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ABSTRAK 
Nama : Siti Aminah 
Nim : 10200113183 
Judul Skrispsi : Tinjauan Islam Terhaap Konsep dan Strategi Promosi 
Perusahaan Provider Telekomunikasi di Makassar  
Masalah dari skripsi ini yaitu bagaimana konsep dan strategi promosi yang 
dilakukan oleh perusahaan provider telekomunikasi yang meliputi beberapa masalah, 
diantaranya ialah bagaimana peran promosi terhadap pengguna produk perusahaan 
provider telekomunikasi, bagaimana dampak promosi bombastis terhadap konsumen 
dan bagaimana tinjauan Islam terhadap promosi yang dilakukan oleh perusahaan 
provider telekomunikasi. 
Jenis penelitian ini merupakan penelitian kualitatif karena penulis 
mengumpulkan fakta yang ada sesuai hasil penelitian di lapangan mengenai konsep 
promosi oleh penyelenggara layanan telekomunikasi. Pendekatan yang digunakan 
ialah deskriptif kualitatif. Pendekatan  deskriptif kualitatif merupakan pendekatan 
untuk mengungkap fakta, keadaan, fenomena, variabel dan keadaan yang terjadi saat 
penelitian berjalan dan menyuguhkan apa adanya. Menggunakan metode penelitian 
lapangan (data primer) dan riset kepustakaan (data sekunder).  
Hasil yang diperoleh melalui hasil wawancara secara terbuka yang diadakan 
selama beberapa bulan bahwa promosi yang dilakukan oleh perusahaan provider 
telekomunikasi sangat mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian. 
Namun, di dalamnya masih terdapat kiat strategi promosi yang terlarang dalam Islam, 
seperti adanya penipuan dalam menarik minat konsumen untuk memancing 
konsumen melakukan pembelian terhadap produknya, adanya ketidakjelasan seperti 
syarat dan ketentuan berlaku yang tidak dijelaskan kepada konsumen sehingga 
konsumen tidak mengetahui secara rinci mengenai produk tersebut. Implikasi dari 
penelitian ini adalah 1) Mengetahui bagaimana peran promosi terhadap konsumen 
pengguna provider telekomunikasi. 2) Mengetahi dampak promosi bombastis kepada 
konsumen provider di kota Makassar. 3) Mengetahui tinjauan Islam terhadap strategi 
promosi yang dilakukan oleh perusahaan provider telekomunikasi. 
Kata Kunci : Konsep dan Strategi Promosi 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Pada zaman modern hampir semua orang pernah melihat promosi melalui 
televise, internet, sales, bahkan ada juga iklan yang terpampang pada spanduk-
spanduk di sepanjang jalan yang dapat terlihat dengan jelas apa isi promosi tersebut. 
Televisi maupun internet adalah sarana paling tepat untuk menyampaikan sebuah 
promosi melalui iklan, mereka menampilkan iklan dengan cara semenarik mungkin, 
seperti membuat cerita pendek yang lucu, dengan menghadirkan artis ternama dan 
intinya informasi produk dapat tersampaikan melalui cerita tersebut yang membuat 
konsumen tertarik untuk menyimaknya dan muncul rasa penasaran kemudian timbul 
minat untuk mencoba produk yang diiklankan. 
Salah satu produk yang sering dipromosikan adalah dari perusahaan provider 
telekomunikasi. Produk-produk dari perusahaan provider seluler adalah suatu produk 
jasa yang kini telah menjadi kebutuhan pokok individu demi memenuhi kebutuhan 
dalam mengakses informasi, sebagai alat komunikasi bahkan menjadi bahan hiburan 
bagi konsumen. Pada saat ini pelaku usaha pada industri layanan telekomunikasi 
provider seluler adalah Telkomsel, Indosat, XL, Tri, Smartfren dan Axis. 
Meningkatnya persaingan dari berbagai produk layanan telekomunikasi 
membuat perusahaan semakin kompetitif dalam memasarkan produknya. Berbagai 
macam cara mereka lakukan agar produk mereka lebih unggul dari produk lainnya, 
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salah satu cara yang dilakukan untuk memperkenalkan dan menginformasikan suatu 
produk adalah melalui promosi. 
Promosi merupakan kegiatan marketing mix yang terakhir, pada kegiatan ini 
perusahaan berusaha mempromosikan seluruh produk jasa yang dimilikinya. Tanpa 
adanya promosi, pelanggan tidak akan dapat mengenali produk barang atau jasa yang 
ditawarkan. Oleh karena itu promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk 
menarik dan mempertahankan konsumen. Salah satu tujuan promosi perusahaan 
adalah menginformasikan segala bentuk produk yang dimilikinya kepada pelanggan 
dan berusaha untuk menarik konsumen baru.
1
 
Dalam Islam, promosi yang sangat dianjurkan oleh Rasullulah adalah 
menjelaskan kepada konsumen dengan benar, tidak hanya keunggulannya saja yang 
dijelaskan akan tetapi kekurangan atau efek samping penggunaan produk juga harus 
dijelasakan. Mungkin kita sering melihat iklan rokok, setiap iklan rokok pasti 
dicantumkan “merokok dapat menyebabkan kanker, serangan jantung impotensi dan 
gangguan kehamilan dan janin” walaupun sudah ada peringatannya perokok tetap 
juga menggunakannya karena memang sudah menjadi kebutuhannya. Jadi apabila 
dalam promosi disebutkan kekurangan, apabila manusia telah merasa nikmat dengan 
                                                          
1
Sutisna. Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran. (Bandung: PT. Remaja 
Rosdakarya. 2001), h. 250 
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suatu produk maka tidak perlu diragukan lagi promosi akan sesuai dengan yang 
disyariatkan agama kita (Islam).
2
 
Namun pada kenyataannya seringkali konsumen merasa kecewa dengan 
periklanan yang dilakukan oleh perusahaan provider seluler pada berbagai media, 
karena apa yang ia dapatkan setelah menggunakan produk tersebut tidak sesuai 
dengan yang dijanjikan oleh iklan. Contohnya saja dari operator tertentu, ia 
mengatakan bahwa telepon murah hanya 1Rp/detik dan bonus kuota internet hingga 1 
Gb, pada kenyataannya tarif lebih dari 1Rp/detik , dan bonus kuota internet bisa di 
dapat dengan syarat harus melakukan panggilan terlebih dahulu dengan tarif tertentu 
yang terbilang mahal. Kemudian dari operator lainnya yang menjual produk kartu 
prabayar yang menuliskan dengan jelas bahwa kartu tersebut berisikan kuota 13 Gb 
namun setelah digunakan ternyata hanya ada 2 Gb saja di dalamnya. Ini tentunya 
membuat konsumen kecewa karna faktanya tidak berbanding lurus dengan iklan 
dikarenakan ada syarat dan ketentuan yang disamarkan atau tidak dijelaskan sehingga 
konsumen tidak paham akan syarat dan ketentuan tersebut. 
Hal ini tentunya sangat bertentangan dengan syariat Islam, tidak transparan 
atau gharar adalah larangan dari Allah Swt karena dapat merugikan salah satu pihak, 
sedangkan salah satu aturan bermuamalah dalam Islam ialah tidak ada satu pihakpun 
yang dirugikan. Islam juga menerapkan prinsip shiddiq, amanah, dan fatahanah dalam 
                                                          
2
Marius P. Angapior. Dasar-dasar Pemasaran edisi II. (Jakarta: PT Raja Grapindo Persada. 
2002), h. 57 
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melakukan penjualan, dan tidak melebih-lebihkan sesuatu seperti pujian yang tidak 
sesuai dengan aslinya.
3
 
Allah Swt berfirman QS. Al-Muthaffifiin/83 :1-3 
                                 
           
Terjemahnya: 
Kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang; (yaitu) orang-orang yang 
apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta dipenuhi; dan apabila 
mereka menakar atau menimbang untuk orang lain, mereka mengurangi.
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Yang dimaksud dengan orang-orang yang curang di sini ialah orang-orang 
yang curang dalam melakukan perdagangan contohnya perusahaan yang 
mempromosikan barangnya melalui periklanan yang tidak jujur dan tidak transparan 
demi menarik minat konsumen untuk membeli produk yang ia pasarkan. 
Al-Qur’an telah menjelaskan QS.Asy-Syu’araa’/26: 181-183 
                                   
                      
 
 
                                                          
3
 Moh. Rifa’i. Ilmu fiqh Islam lengkap. (Semarang: PT. Karya Toha Putra Semarang:1978), h. 
408. 
4
 Departemen Agama. Al-Qur’an dan Terjemahnya. (Semarang: PT.Toha Putra.1996), h. 470 
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Terjemahnya: 
Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu Termasuk orang- orang yang 
merugikan; dan timbanglah dengan timbangan yang lurus; dan janganlah kamu 
merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu merajalela di muka 
bumi dengan membuat kerusakan.
5
 
Maksud dari ayat tersebut ialah Allah sangat melarang kita untuk berbuat 
curang dan menganjurkan kita untuk menyempurnakan timbangan agar tidak 
merugikan orang lain sebagaimana kita juga yang tidak ingin untuk dirugikan, karena 
berbuat curang juga dapat menghilangkan berkah. Dan tidak ada balasan untuk 
kebaikan melainkan kebaikan pula. 
Beberapa bukti yang menyatakan bahwa banyak terjadi periklanan yang tidak 
sesuai dengan syariat Islam ialah seperti yang dijelaskan oleh Sulastri dalam 
jurnalnya yang berjudul tinjauan hukum Islam terhadap tarif operator seluler di 
Indonesia yang menyatakan bahwa: 
Promosi yang dilakukan oleh operator seluler di Indonesia kurang sejalan 
dengan ketentuan hukum Islam sebab mengandung unsur gharar. 
 Kemudian seperti juga yang dijelaskan oleh Istiqomah dalam skripsinya yang 
berjudul Tinjauan etika bisnis Islam terhadap bahasa iklan, hasil penelitian dari 
skripsi ini ialah: 
Pada iklan Bintangin tidak sesuai dengan etika bisnis Islam karena bahasa yang 
digunakan kurang sopan dan adanya unsur ghibah dan juga su’udzan terhadap 
produk lain. 
                                                          
5
Departemen Agama. Al-Qur’an dan Terjemahnya. (Semarang: PT.Toha Putra.1996),h.299 
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Dalam ekonomi, persaingan atau kompetisi adalah bersaingnya usaha yang 
sama-sama berusaha meraih keunntungan. Para penjual biasanya berusaha 
mengungguli persaingan dengan membedakan keunggulan produknya dari produk 
perusahaan lain yang serupa, salah satu usaha perusahaan dalam menginformasikan 
perbedaan produknya adalah dengan melakukan periklanan melalui media massa, 
lewat iklan inilah perusahaan berusaha menghasut konsumen bahwa produknyalah 
yang paling baik, murah, bermutu dibandingkan dengan produk lainnya. Namun, 
seringkali dijumpai apa yang diiklankan tidak sejalan dengan fakta yang ada, banyak 
fenomena yang terjadi akan ketidaksesuaian antara apa yang diiklankan dengan 
kenyataan yang terjadi. Hal ini tentunya sangat bertentangan dengan ajaran Islam 
baik yang berasal dari Al-qur’an maupun Hadis karena periklanan yang demikian 
mengandung unsur gharar atau tidak ada transparansi bahkan bisa juga dikatakan 
menipu konsumen dengan periklanan tersebut. Akibatnya banyak konsumen yang 
tidak lagi percaya dengan perusahaan dikarenakan mereka merasa ditipu oleh janji 
iklan yang menggiurkan. Walaupun masih banyak yang tetap menggunakan produk 
yang membuat perusahaan banyak meraih keuntungan, keberkahan dari penjualan 
tersebut sudah tidak ada lagi, karena tidak jujur atau berbohong adalah suatu sifat 
yang mendatangkan murka dari Allah. 
Dalam Islam, beriklan itu diperbolehkan dengan syarat tidak ada unsur 
penipuan ataupun tidak transparan didalamnya, Rasulullah mengajarkan ketika 
berpromosi beliau tidak hanya menyebutkan keunggulannya saja, melainkan juga 
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menyebutkan kekurangannya, karena walaupun konsumen mengetahui kekurangan 
suatu produk mereka akan tetap mengkonsumsi karena sudah menjadi suatu 
kebutuhan konsumen untuk mengkonsumsi produk itu dan periklanan yang bisa 
sesuai dengan aturan Islam, lagi pula Allah telah mengatur rezki setiap manusia, 
tugas kita hanya berusaha dan berdoa untuk menjemput rezki tersebut dengan jalan 
yang diridhaiNya, yakni dengan menghilangkan segala usaha yang terlarang, seperti 
penipuan maupun ketidaktransparan, dengan melakukan segala usaha yang halal dan 
diikuti dengan rasa syukur dan ikhlas atas segala nikmat yang diberikan, inshaAllah 
Allah akan senantiasa menambahkan rezki kita.  
Melihat fenomena yang penulis paparkan sebelumnya yakni mengenai iklan 
dari penyedia layanan telekomunikasi yang berlebihan dan jarang dijumpai yang 
sesuai dengan kenyataan, membuat penulis ingin mengetahui lebih jauh tentang 
pemilihan strategi yang digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya dan 
bagaimana Islam memandang hal tersebut dengan judul “Tinjauan Islam Terhadap 
Konsep dan Strategi Promosi Perusahaan Provider Telekomunikasi di Makassar”. 
 
B. Rumusan Masalah 
1. Bagaimana peran promosi terhadap pengguna jasa layanan telekomunikasi di 
Makassar? 
2. Bagaimana dampaknya terhadap konsumen akibat promosi bombastis yang 
dilakukan oleh perusahaan provider telekomunikasi di Makassar? 
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3. Bagaimana tinjauan Islam terhadap promosi yang dilakukan oleh 
penyelenggara layanan telekomunikasi? 
 
C. Tujuan Dan Kegunaan Penulisan 
Adapun tujuan penulisan yaitu: 
1. Mengetahui peran promosi terhadap pengguna jasa layanan telekomunikasi di 
Makassar 
2. Mengetahui dampaknya terhadap konsumen akibat promosi bombastis yang 
dilakukan oleh penyelenggara layanan telekomunikasi yang terjadi di 
Makassar 
3. Mengetahui tinjauan Islam terhadap promosi yang dilakukan oleh 
penyelenggara layanan telekomunikasi 
Adapun kegunaan penulisan yaitu: 
1. Secara ilmiah memberikan wawasan dan kontribusi bagi mahasiswa peneliti 
selanjutnya, khususnya jurusan ekonomi Islam. 
2. Mampu mengamalkan atau membuka wawasan pengusaha muslim dengan 
konsep promosi dengan berbasis syariah.  
D. Kajian Pustaka 
1. Muhammad Saichun “Iklan televisi di tinjau dari perspektif hukum Islam” 
Metode pengumpulan data yang digunakan adalah metode kualitatif. Hasil dari 
penelitian ini yakni iklan Vaseline Intensive care & fit moisturizimng Body 
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Lotion yang ditayangkan di RCTI tidak sesuai dengan Hukum Islam karena 
dalam penayangan iklan tersebut para model memperlihatkan auratnya dan hal 
ini dapat menimbulkan dampak negatif bagi masyarakat, memberikan batasan 
pada model dalam menampilkan iklan dalam berbusana harus menutup aurat 
dan merujuk kepada Hukum Islam. Perbedaan antara penelitian ini dengan 
penelitian penulis ialah fokus penelitian penulis lebih mengarah ke adanya 
unsur gharar dan penipuan dalam iklan di media cetak dan elektronik, 
sedangkan penelitian ini lebih fokus kepada etika periklanan yang di 
tayangkan di televisi.  
2. Istiqomah “Tinjauan etika bisnis islam terhadap bahasa iklan (Studi kasus 
iklan produk jamu tolak angin dan bintangin).  Metode penelitian yang di 
gunakan ialah kualitatif dan kuantitatif atau mix metode. Hasil dari penelitian 
ini yakni pada Iklan Tolak angin sudah sesuai dengan etika bisnis islam 
sedangkan pada Iklan Bintangin tidak sesuai dengan etika bisnis islam. 
Penelitian ini menyinggung tentang bahasa yang digunakan dalam periklanan 
yang kurang sopan dan adanya unshur ghibah dan juga su’udzan sedangkan 
penelitian yang di lakukan penulis lebih menyinggung ke adanya unsur gharar 
dalam iklan penyedia layanan telekomunikasi baik via media cetak maupun 
electronik. 
3. Siti Nur Rahma “Peran promosi pada pembentukkan citra perusahaan zoya 
dalam perspektif etika bisnis islam”. Metode penelitian yang digunakan yakni 
kualitatif deskriptif. Hasil penelitiannya yakni promosi yang dilakukan zoya 
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sudah sesuai dengan etika bisnis Islam dilihat dari prinsip-prinsip etika bisnis 
Islam telah diterapkan oleh perusahaan zoya. Pada penelitian ini lebih 
mengarah kepada cara menaikkan citra perusahaan yakni dengan cara 
berpromosi yang jujur dan sesuai dengan prinsip-prinsip etika bisnis Islam 
dengan metode kualitatif, sedangkan penelitian yang dilakukan penulis ialah 
untuk mengetahui strategi periklanan yang dilakukan perusahaan. 
4. Sulastri “Tinjauan hukum Islam terhadap promosi tarif operator seluler di 
Indonesia”. Metode penelitian yang digunakan ialah penelitian pustaka. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa promosi yang dilakukan oleh operator seluler 
di Indonesia yaitu IM3 dan XL kurang sejalan dengan ketentuan hukum Islam 
sebab mengandung unsur gharar. Penelitian ini lebih mengkhusus ke operator 
IM3 dan XL sedangkan penelitian yang dilakukan penulis sifatnya umum 
yakni mengambil dari contoh periklanan yang dilakukan pada semua jenis 
kartu prabayar yang di tampilkan di media cetak dan electronik. 
5. Nhiro “Strategi promosi usaha mahasiswa dalam perspektif Ekonomi Islam” 
Metode penelitian yang di gunakan ialah kualitatif. Hasil dari penelitian ini 
ialah mahasiswa lebih sering menggunakan strategi personal selling 
ketimbang strategi yang lain dalam mempromosikan usahanya. Penelitian ini 
fokus kepada strategi promosi yang paling sering di gunakan dalam usaha 
mahasiswa di STAIN Pontianak, sedang penelitian yang di lakukan oleh 
penulis ialah untuk mengetahui adanya unsur gharar dan penipuan dalam 
strategi promosi yang dilakukan lewat iklan pada media massa. 
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6. Tri Agus Setyaningsih “Promosi dan pengaruhnya terhadap tingkat penjualan 
menurut perspektif Islam”, metode yang digunakan ialah metode kuantitatif, 
hasil dari penelitiannya ialah promosi yang dilakukan sangat berpengaruh 
positif terhadap penjualan meubel ukir jepara dan sudah sesuai dengan syariat 
Islam. Pada penelitian ini menggunakan metode kuantitatif sedangkan penulis 
menggunakan mix metode yakni gabungan dari kuantitatif dan kualitatif. 
7. Khudzaefah “Implementasi etika bisnis Islam dan promosi dalam peningkatan 
komunikasi kinerja pada Bank Muamalat Jatibarang”, penelitian 
menggunakan metode kualitatif yang bersumber dari dat-data yang di hasilkan 
dengan menggunakan studi deskriptif. Hasil dari penelitian ini yakni 
peningkatan komunikasi kinerja pada Bank Muamalat Jatibarang telah 
maksimal sesuai dengan visi misi yang di terapkan dan telah sesuai dengan 
prinsip-prinsip syariah. Penelitian ini mengamati pada promosi yang 
dilakukan di lapangan yakni pada Bank Muamalat, sedangkan yang diteliti 
oleh penulis ialah promosi yang dilakukan pada media cetak dan elektronik 
seperti iklan-iklan yang diperlihatkan di televisi maupun internet.
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIK 
A. Teori Komunikasi 
1. Pengertian Komunikasi 
Komunikasi adalah proses dimana suatu ide dialihkan dari sumber kepada satu 
penerima atau lebih, dengan maksud untuk mengubah tingkah laku mereka. 
Komunikasi pada dasarnya dapat dipandang dari berbagai dimensi. Jika dipandang 
sebagai proses, komunikasi merupakan kegiatan pengiriman dan penerimaan pesan 
yang berlangsung secara dinamis. Secara simbolik, komunikasi menggunakan 
berbagai lambang atau simbol yang dinyatakan dalam bentuk nonverbal (isyarat, 
gerak, dan ekspresi) maupun verbal (bahasa lisan dan tertulis).  
2. Komunikasi Dalam Promosi 
Komunikasi dalam promosi merupakan pengalihan atau penyampaian pesan 
dari penjual kepada konsumen lewat beberapa pendekatan promosi. Seperti yang kita 
ketahui, promosi merupakan bagian dari pendekatan strategi marketing mix, juga 
menurunkan satu himpunan strategi yang kemudian dikenal dengan promotion mix. 
Ada empat strategi promosi yang terhimpun dalam promotional mix. Advertisisng 
(iklan), sales promotion (promosi penjualan), publicity (publisitas), dan personal 
sellig (penjualan pribadi). 
Dalam tren komunikasi massa yang makin identik dengan tujuannya dengan 
komunikasi pemasaran yang ditandai dengan interkoneksitas yang begitu berjaringan 
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dalam suatu sistem komunikasi bisnis saat ini, maka diantara empat unsur strategi 
promosi tersebut, iklan ternyata telah diakui publik sebagai satu model promosi 
paling efektif. Lebih efektif lagi promosi tersebut dikomunikasikan secara online 
seiring kemajuan teknologi komunikasi berbasis internet yang sebagian besar 
didominasi situs media jejaring sosial (social media).
6
 
3. Model Komunikasi David K. Berlo 
Dalam model komunikasi David K. Berlo, unsur-unsur utama komunikasi 
terdiri atas SMCR, yakni Source (sumber atau pengirim), Message (pesan atau 
informasi), Channel (saluran dan media), dan Receiver (penerima). Disamping itu 
terdapat juga tiga unsur lain, yaitu Feedback, efek dan lingkungan.
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4. Analisis Proses Komunikasi 
Tahap dari proses perencanaan promosi ialah mengetahui bagaimana 
perusahaan dapat berkomunikasi secara efektif dengan komponen yang berada pada 
pasar sasaran yang diinginkan. Mereka yang terlibat pada rencana promosi harus 
mengetahui bagaimana proses yang terjadi pada diri konsumen dalam menanggapi 
pesan yang diterima dalam komunikasi pemasaran. Prosess munculnya tanggapan 
atau reaksi dari konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan adalah sangat 
berbeda antara konsumen yang memiliki ketertarikan yang tinggi terhadap produk 
kebutuhan sehari-hari yang memang rutin dibeli. 
                                                          
6
 Ramsiah Tasruddin. Strategi Periklanan Dalam Perspektif Komunikasi Pemasaran. 
(Makassar: Alauddin University Press,2011), h.77 
7
Sutrisna Dewi. Komunikasi Bisnis. h. 3 
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Keputusan yang terkait dengan hal-hal seperti sumber (source) yang akan 
digunakan, bentuk pesan, serta saluran yang dipilih harus dipertimbangkan dengan 
cermat. Perencanaan promosi harus mengetahui berbagai efek dari media yang 
digunakan terhadap konsumen dan apakah media yang dipilih memang sudah sesuai 
dengan produk yang dipromosikan. Dalam hal sumber pesan yang akan digunakan, 
perencana promosi harus mempelajari apakah akan menggunakan seorang selebriti 
terkenal atau orang lain dengan mempertimbangkan faktor biaya. Pada tahap ini, 
mereka yang terlibat dalam kegiatan promosi juga harus mendiskusikan pilihan media 
yang akan digunakan (media mix option), seperti media cetak, TV, radio atau 
pemasaran langsung serta implikasinya terhadap anggaran.
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5. Teknologi dalam komunikasi 
Kemajuan teknologi dalam komunikasi telah memungkinkan terciptanya kerja 
sama dengan berbagai pihak, kapanpun dan dimanapun berada. Penggunaan internet, 
e-mail, voice mail, dan fax memudahkan para pihak untuk bekerja tidak dalam satu 
lokasi. 
Teknologi memberikan berbagai pilihan dalam melakukan komunikasi 
perusahaan. Untuk membantu melakukan pemilihan teknologi komunikasi ada 
beberapa pedoman yang bisa kita ikuti: 
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 Morissan. Periklanan komunikasi pemasaran terpadu. (Jakarta: Prenada Media, 2010), h.14 
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a. Harapan menerima pesan 
Setelah mengetahui siapa penerima pesan, perlu dipertimbangkan lebih lanjut 
harapan penerima terhadap teknologi yang dipergunakan untuk mengirim pesan 
b. Waktu dan biaya 
Waktu menjadi faktor penting dalam memilih teknologi yang dipergunakan. 
c. Sifat pesan 
Pesan-pesan tertentu yang memerlukan penjelasan rumit dan kompleks akan 
lebih baik bila disampaikan secara langsung atau tatap muka. 
d. Perlunya penampilan  
Teknologi yang dilakukan dalam berkomunikasi sering sekali dijadikan salah 
satu indikator untuk menilai kemajuan perusahaan.
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6. Pemilihan saluran dan media komunikasi 
Pemilihan saluran dan media sangat penting dilakukan dalam perencanaan 
pesan bisnis perusahaan yang berpusat pada penerima. Komunikasi efektif dan tidak 
efektif dapat dibedakan melalui pilihan atas saluran dan media komunikasi. Pilihan 
saluran dan media komunikasi sangat tergantung pada sifat pesan, waktu, formalitas, 
dan harapan penerima. 
Iklan merupakan setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu 
organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui. 
Adapun maksud dibayar pada definisi tersebut menunjukkan fakta bahwa ruang atau 
                                                          
9
Sutrisna Dewi. Komunikasi Bisnis. h. 41 
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waktu bagi suatu pesan iklan pada umumnya harus dibeli. Maksud kata nonpersonal 
berarti suatu iklan melibatkan media massa (TV, radio, majalah, Koran) yang dapat 
mengirimkan pesan kepada sejumlah besar kelompok individu pada saat bersamaan. 
Dengan demikian, sifat nonpersonal iklan berarti pada umumnya tidak tersedia 
kesempatan untuk mendapatkan umpan balik yang segera dari penerima pesan 
(kecuali dalam hal direct response advertising).  
Alasan perusahaan atau pemasang iklan memilih iklan di media massa untuk 
mempromosikan barang atau jasanya adalah, iklan di media massa dinilai efisien dari 
segi biaya untuk mencapai audiensi dalam jumlah besar. Iklan di media massa dapat 
digunakan untuk menciptakan citra merek dan daya tarik simbolis bagi suatu 
perusahaan atau merek. Hal ini menjadi sangat penting khususnya bagi produk yang 
sulit dibedakan dari segi kualitas maupun fungsinya dengan produk saingannya. 
Pemasang iklan harus dapat memanfaatkan iklan di media massa untuk memosisikan 
produknya di mata konsumen.
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B. Pengertian  Promosi 
Promosi merupakan kegiatan marketing mix yang terakhir, pada kegiatan ini 
perusahaan berusaha mempromosikan seluruh produk jasa yang dimilikinya. Tanpa 
adanya promosi, pelanggan tidak akan dapat mengenali produk barang atau jasa yang 
ditawarkan. Oleh karena itu promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk 
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 Morissan. Periklanan komunikasi pemasaran terpadu. h.18 
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menarik dan mempertahankan konsumen. Salah satu tujuan promosi perusahaan 
adalah menginformasikan segala bentuk produk yang dimilikinya kepada pelanggan 
dan berusaha untuk menarik konsumen baru. 
Promosi ialah kegiatan yang dilakukan untuk meningkatkan jumlah penjualan. 
Biasanya dalam kegiatan promosi ini pemilik barang berusaha memuji dan 
mengemukakan keunggulan barang yang dijualnya. Akan tetapi suatu hal yang tidak 
baik adalah apabila penjual secara berlebihan memuji-muji barang yang dijualnya 
padahal mutunya tidak sebaik yang ia katakan.
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Pengertian promosi menurut para ahli: 
Menurut Tjiptono, promosi adalah bentuk komunikasi pemasaran artinya 
aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi/membujuk dan atau mengingatkan pasar sasaran atas 
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, memberi dan loyal pada 
produk yang ditawarkan perusahaan. 
Menurut swastha dan Irawan, Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu 
arah untuk mengarahkan seorang atau organisasi terhadap tindakan yang 
menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 
Menurut Sistaningrum, promosi adalah suatu upaya atau kegiatan perusahaan 
dalam mempengaruhi konsumen actual maupun konsumen potensial agar 
mereka mau melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan saat ini 
atau dimasa yang akan datang. 
Menurut Gitosudarmo, promosi adalah kegiatan yang ditujukan untuk 
mempengaruhi konsumen agar mereka menjadi kenal akan produk yang 
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 Juhanis. Manajemen Kewirausahaan Islam. (Makassar: Alauddin University Press.2014), 
h.90 
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ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan kemudian mereka menjadi 
senang lalu membeli produk tersebut.
12
 
C. Tujuan dan Manfaat Promosi 
Adapun tujuan dilakukan promosi yaitu: 
1. Untuk menyebarluaskan informasi barang atau jasa perusahaan kepada pasar 
2. Untuk mendapatkan konsumen baru dan menjaga kesetiaan konsumen untuk 
membeli dan menggunakan produk atau jasa perusahaan. 
3. Untuk meningkatkan penjualan sehingga pendapatan perusahaan akan 
meningkat. 
4. Untuk membedakan dan mengunggulkan produk perusahaan dibandingkan 
dengan produk pesaing. 
5. Untuk mengubah tingkah laku dan pendapat konsumen. 
Adapun manfaat atau fungsi promosi bagi prusahaan atau bisnis lainnya yaitu: 
1. Untuk mengetahui produk yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen 
2. Untuk mengetahui tingkat kebutuhan konsumen akan produk 
3. Untuk mengetahui cara pengenalan dan penyampaian produk hingga ke 
tangan konsumen. 
4. Untuk mengetahui harga yang sesuai dengan kondisi pasaran. 
5. Untuk mengetahui stratgi promosi yang tepat kepada para konsumen. 
6. Untuk mengtahui kondisi persaingan pasar dan cara mengatasi hal tersebut 
7. Untuk menciptakan image produk. 
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 Ramsiah Tasruddin. Strategi Periklanan Dalam Perspektif Komunikasi Pemasaran. h. 85 
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D. Bauran Promosi 
Bauran promosi merupakan gabungan dari berbagai jenis promosi yang ada 
untuk suatu produk yang sama agar hasil dari kegiatan promo yang dilakukan dapat 
memberikan hasil yang maksimal. Sebelum melakukan promosi sebaiknya dilakukan 
perencanaan matang yang mencakup bauran promosi sebagai berikut. 
Secara umum promosi dapat dilakukan dengan 5 (lima) cara: 
1. Personal selling 
a) Pengertian Personal Selling 
Personal selling yaitu melalui para penjual, yang dikenal dengan sebutan 
pramuniaga, wiraniaga atau sales yang mendatangi calon pembeli ke rumah-rumah, 
yang berhadapan langsung dan mempengaruhi calon pembeli dengan segala cara 
berkomunikasi. 
William G. Nickels mendefinisikan personal selling adalah interaksi antar 
individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, 
menguasai dan mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan 
dengan pihak lain. Amstrong (2011) mengatakan bahwa personal selling adalah 
presentasi pribadi oleh para wiraniaga (tenaga penjual) perusahaan dalam rangka 
mensukseskan penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan. Sedangkan 
menurut Mc Daniel (2011), personal selling merupakan komunikasi langsung antara 
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perwakilan penjual dengan satu atau lebih calon pembeli dalam upaya untuk 
mempengaruhi satu dengan lainnya dalam situasi pembelian. Tjiptono (2000) 
berpendapat bahwa personal selling merupakan komunikasi langsung (tatap muka) 
antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada 
calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap suatu produk 
sehingga mereka kemudian akan mencoba membelinya. 
Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa personal selling adalah 
promosi penjualan yang dilakukan dengan dua arah dan dinilai lebih efektif dalam 
memasarkan produk, karena tujuan akhirnya dalam suatu promosi adalah melakukan 
penjualan. Selain itu personal selling merupakan aktivitas komunikasi antara 
produsen yang diwakili oleh tenaga penjual dengan konsumen potensial yang 
melibatkan pikiran dan emosi, serta tentu saja berhadapan langsung (face to face). 
b) Tujuan 
Adapaun tujuan dari personal selling selain untuk meningkatkan penjualan 
juga mempertahankan loyalitas pelanggan, memberikan pelayanan teknis dan 
mengkomunikasikan informasi produk sepenuhnya berhubungan dengan sasaran 
pemasaran yang lebih luas yaitu mempertahankan dan meningkatkan penjualan 
terhadap pelanggan sekarang. 
c) Personal Selling Dalam Islam 
1) Approach, kesan pertama yang perlu dilakukan seorang tenaga penjual adalah 
pada tahap pendekatan, seperti yang tercantum dalam surat Thaha Ayat 44: 
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“Maka berbicaralah kamu berdua kepadanya dengan kata-kata yang lemah 
lembut,mudah-mudahan ia ingat dan takut”. Bila saudara seiman, umat islam 
diminta rasul untuk tersenyum atau bersikap ramah ia juga mendapatkan 
pahala, apalagi bagi seorang pedagang muslim. Persoalan keramahan itu, 
bukan sekedar dengan kegiatan usahanya. Karena keramahan pengusaha atau 
pedagang merupakan salah satu daya tarik bagi konsumen. Dengan kesan 
yang lebih positif, ini merupakan awal yang baik bagi penjual untuk 
berinteraksi dengan konsumen. 
2) Presentasi (presentation), Proses personal selling dimana tenaga penjual 
menceritakan riwayat produk kepada pembeli, Meskipun demikian,dalam 
mempresentasikan suatu produk diharapkan untuk berbicara jujur dan bisa 
memenuhi janji-janjinya. Allah berfirman dalam surat Ali Imran ayat 77: 
“Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya dengan) allah dan 
sumpah-sumpah mereka dengan harga yang sedikit,mereka itu tidak 
mendapat bahagian (pahala) di akhirat.” Dari uraian ayat al-Quran dan hadits 
di atas, jelas memerintahkan umat Islam untuk jujur termasuk dalam berbisnis. 
Dengan sikap kejujuran, pembeli akan bertambah karena Allah swt. akan 
memberikan kelebihan pada orang jujur itu. Sedangkan pembeli tentu juga 
akan memberikan informasi tentang kejujuran dan kebaikan pedagang itu 
kepada yang lain,sehingga pembelinya bertambah. 
3) Mengatasi Keberatan (Handing Objection), Yaitu proses personal selling di 
mana tenaga penjual melakukan menyelidiki, mengklarifikasi, mengatasi 
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keberatan pelanggan untuk membeli. Selama presentasi, pelanggan hampir 
selalu mempunyai keberatan. Demikian juga sewaktu mereka diminta untuk 
menuliskan pesanan. Masalahnya bisa logis, bisa juga psikologis, dan 
keberatan saling tidak diungkapkan keluar. Dalam mengatasi keberatan, 
tenaga penjual harus menggunakan pendekatan positif, menggali keberatan 
yang tersembunyi, meminta pembeli untuk menjelaskan keberatan, 
menggunakan keberatan sebagai peluang untuk memberikan informasi yang 
banyak dan mengubah keberatan menjadi alasan membeli. Setiap tenaga 
penjual membutuhkan pelatihan dalam hal-hal mengatasi keberatan. 
4) Menutup Penjualan (Clossing), Yaitu proses personal selling di mana tenaga 
penjual apa yang hendak dipesan oleh pelanggan. Setelah mengatasi keberatan 
prospek, sekarang tenaga penjual dapat mencoba menutup penjualan. Tenaga 
penjual harus mengetahui tanda-tanda penutupan dari pembeli termasuk 
gerakan fisik, komentar dan pertanyaan. Sebagai contoh, pelanggan mungkin 
duduk condong ke depan dan mengangguk menyetujui atau menanyakan 
harga dan syarat pembayaran kredit.  
2. Advertising 
Advertising atau periklanan adalah memasang reklame, iklan, brosur, leaflet 
dan berbagai bentuk lainnya. Tujuannya untuk menarik calon pembeli dengan 
menonjolkan keunggulan barang yang dijualnya. Akan tetapi dalam ilmu marketing 
ada suatu prinsip yang harus dijaga yaitu truth in advertising, artinya iklan, reklame, 
pujian terhadap barang sendiri, tidak boleh berlebihan dan membohongi calon 
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pembeli. Jika iklan mengandung unsur kebohongan apalagi menipu orang, akhirnya 
akan menimbulkan advertising impact yang negatif. Inilah yang disebut dalam agama 
dengan istilah najasy atau dapat diistilahkan dengan reklame palsu. 
a. Tujuan periklanan: 
1) Informasi, Iklan ini menjelaskan secara panjang lebar terkait informasi 
kelebihan dan manfaat produk kepada konsumen sasaran, pada tujuan ini iklan 
menginformasikan tentang produknya yang sedang atau segera dipasarkan. 
Iklan ini menjelaskan secara terperinci misalnya tentang adanya produk baru, 
perubahan harga, dan cara penggunaan produk. 
2) Persuasi (Membujuk), Pada tujuan ini iklan berusaha untuk menciptakan suatu 
produk yang lebih unggul dari yang lainnya, iklan yang paling unggul akan 
mampu mempersuasi (membujuk) pelanggan untuk mencoba produk atau jasa 
yang diiklankan. Lebih tepatnya persuasi adalah upaya mempengaruhi dan 
menarik konsumen untuk menggunakan produk barang maupun jasa. 
3) Pengingat Biasanya iklan ini digunakan pada perusahaan yang telah lama 
didirikan demi menjaga agar konsumen atau pelanggan tetap ingat dan tetap 
menggunakan produknya. Pada tujuan ini biasanya iklan memberikan 
kepercayaan dan meyakinkan konsumen bahwa mereka telah mengambil 
pilihan yang tepat. Mengingatkan konsumen lewat iklan tentang produk yang 
dipasarkan dengan menjanjikan banyak keunggulan membuat produk kita 
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akan langsung muncul di benak konsumen ketika konsumen telah 
membutuhkan kembali produk yang sama dengan yang dipasarkan.
 13
 
3. Publicity 
Publisitas yaitu berupa pemuatan berita di surat kabar, radio atau televisi. 
Berita ini dimuat oleh para wartawan media tersebut, dan tidak dipungut bayaran. 
Biasanya para pengusaha mengadakan temu wicara atau press release dengan para 
wartawan kemudian beritanya dimuat di media massa. 
Publisitas mempunyai sifat sebagai berikut: 
a. Tingkat kebenaran/kepercayaan yang tinggi, pemberitahuan publisitas 
dianggap sebagai suatu yang benar dan dapat lebih dipercaya, tidak bersifat 
memihak. 
b. Tidak disadari adanya maksud promosi yang sebenarnya. Pesan yang 
disampaikan kepada konsumen melalui publisitas adalah dalam bentuk berita 
dan bukan sebagai pesan komunikasi untuk maksud penjualan. 
c. Penggambaran produk. seperti advertensi, maka publisitas juga mempunyai 
kemampuan untuk menggambarkan produk perusahaan dalam bentuk cerita 
yang jelas 
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 Morissan. Periklanan komunikasi pemasaran terpad. h.74 
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4. Sales promotion 
Sales promotion artinya usaha promosi yang dilakukan dengan harapan 
meningkatkan penjualan dalam jangka pendek, misalnya seorang pengusaha, 
mengadakan kegiatan jual obral, atau memberikan discount khusus, agar calon 
konsumen tertarik untuk membeli. Sales promotion biasanya seperti banting harga, 
memberikan hadiah, mengadakan show dan juga fair, festifal, bazar dan sebagainya. 
Manfaat dari promosi penjualan yaitu: 
a. Komunikasi, yaitu memberikan informasi yang dapat menarik perhatian 
nasabah untuk membli. 
b. Insentif, yaitu memberikan dorongan dan semangat kepada nasabah untuk 
segera membeli produk yang ditawarkan. 
c. Invitasi mengharapkan nasabah segera merealisasi pembelian. 
5. Public relation 
Public relation yaitu suatu usaha menjaga hubungan baik dengan masyarakat, 
dengan selalu menginformasikan apa yang telah dilakukan oleh lembaga dan 
rencana apa yang akan dilaksanakan di masa yang akan datang. Dengan adanya 
informasi ini maka masyarakat akan menaruh perhatian terhadap organisasi.
14
 
Menurut Roberto Simoes Dalam Rumanti Public Relation merupakan proses 
interaksi. Publik Relation menciptakan opini sebagai input yang menguntungkan 
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 Bukhari Alma. Manajemen Bisnis Syariah. (Bandung: Alfabeta. 2009), h. 150 
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kedua belah pihak. Publik Relation adalah fungsi manajemen, public relation 
merupakan profesi professional dalam bidangnya, juga merupakan faktor yang 
sangat penting dalam pencapaian tujuan organisasi secara tepat. 
a. Fungsi Public Relation 
Fungsi dasar public relation adalah membentuk dan membina hubungan baik, 
dengan terciptanya hubungan yang baik maka akan terciptalah kinerja dan kualitas 
kerja yang baik guna mencapai keuntungan bagi institusi tersebut. 
Menurut Anne Can Der meiden dalam Rumanti yaitu: 
1) Menumbuhkan, mengembangkan hubungan baik antara organisasi perusahaan 
dengan publiknya baik internal maupun ekstrnal. 
2) Menanamkan pengertian, menumbuhkan motivasi, dan meningkatkan 
partisipasi public. 
3) Menciptakan opini publik yang menguntungkan organisasi/perusahaan dan 
publik. 
b. Tujuan public relation  
Menurut S Steinberg dalam Suhandang, tujuan public relation adalah 
Menciptakan opini publik yang menyenangkan tentang kegiatan-kegiatan yang 
dilakukan oleh badan atau perusahaan yang bersangkutan. 
Secara teoritis adapun tujuan berdasarkan kegiatan public relation dapat 
dijelaskan sebagai berikut: 
1) Internal public relation, yakni usaha untuk memupuk adanya suasana yang 
menyenagkan diantara para karyawannya, komunikasi antara bawahan dan 
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pimpinan atau atasan terjalin dengan akrab dan tidak kaku, serta meyakini rasa 
tanggung jawab akan kewajibannya terhadap perusahaan. Untuk menciptakan 
itu semua maka perusahaan melalui kebijaksanaan internal public relation 
berusaha mengadakan pengumuman-pengumuman, buku pegangan pegawai, 
kontak pribadi, pertemuan-pertemuan berkala, kotak suara, lapran kepada 
pemegang saham, hiburan dan darmawisata, olahraga, study tour dan 
pelatihan, penghargaan, dan lain sebagainya. 
2) Eksternal public relation, suatu perusahaan perlu menjalankan kegiatan 
eksternal public relation. Tujuan eksternal public relation adalah untuk 
mengeratkan hubungan dengan orang-orang diluar perusahaan hingga 
terbentuklah opini publik yang baik terhadap perusahaan. 
Tugas-tugas yang harus dilaksanakan dalam eksternal public relation adalah: 
a) Mengadakan analisa dan penilaian terhadap sikap dan opini publik yang 
menghadapi kebijaksanaan pimpinan perusahaan pimpinan perusahaan dalam 
menggerakkan kegiatannya. 
b) Memberikan nasehat dan saran kepada pimpinan perusahaan sehubungan 
dengan tujuan public relation. 
c) Mempersiapkan bahan-bahan penerangan dan penjelasan yang jujur dan 
objektif 
d) Ikut membantu pimpinan dalam hal menyusun atau memperbaiki formasi staff 
ke arah yang efektif. 
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e) Menciptakan dan memelihara suatu citra yang baik dan tepat atas 
organisasinya. 
f) Menyediakan berbagai informasi kepada publik, guna kebijakan, dalam 
rangka menjangkau pengertian publik. 
 
E. Promosi Dalam Tinjauan Islam 
Sebagaimana diketahui bahwa pada zaman sekarang, untuk mempromosikan 
komoditi dagangan, seseorang banyak menggunakan sarana iklan yang memikat, baik 
yang disampaikan dalam bentuk tulisan, lisan, maupun gambar. Tidaklah 
mengherankan jika dijumpai banyak umat manusia yang dikelabui dengan model 
iklan atau promosi barang lainnya, lantaran promosi tersebut hanya bohong semata 
dan tidak terbukti dalam realita.
15
 
Disinformasi dalam promosi barang dagangan tidak hanya sampai di situ, para 
pengguna barang acapkali dirugikan karena barang tidak sesuai dengan apa yang 
dipromosikan sebelumnya baik melalui media, tulisan dalam label, atau langsung 
secara lisan. Bahkan, barang yang dipromosikan tersebut justru membahayakan jiwa 
para pengguna atau konsumen. 
Sebagai agama yang notabene rahmat li al-’alamin tentunya tidak dapat 
membiarkan begitu saja tindakan yang mengandung unsur probabilitas yang 
mengarah pada risiko adanya tipuan atau gharar dalam jual beli. Hal ini karena 
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 Yusuf Qardhawi. Norma dan Etika Ekonomi Islam. (Jakarta: Gema Insani. 19997), h. 176. 
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kerelaan antara dua pihak yang berinteraksi dalam jual beli tersebut tidak dapat 
terwujud padahal Allah menyuruh adanya kerelaan dalam sebuah transaksi 
sebagaimana firman Allah Swt QS. An-Nisa’/4: 29 
                              
                          
 
Terjemahnya: 
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, melainkan dengan jalan perniagaan yang 
berlaku suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 
dirimu, sesungguhmya Allah maha penyayang kepadamu. 
16
 
 
Ayat ini menunjukkan bahwa Allah Swt mengharamkan untuk memakan harta 
dengan jalam batil, dan Allah memberi pengecualian atas kebolehan memakan harta 
hasil perniagaan yang didapatkan dengan jalan sukarela. Tidak diragukan lagi bahwa 
tindakan menipu baik secara lisan maupun perbuatan termasuk memakan harta 
dengan jalan batil karena di dalamnya tidak ada unsur kerelaan. 
Nabi Muhammad Saw adalah seorang pedagang. Dengan ahklak yang sangat 
mulia, beliau berhasil meraih kekayaannya. Strategi promosi yang dilakukan 
Rasulullah Saw lebih menekankan pada hubungan dengan pelanggan yang dikenal 
dengan istilah saat ini Customer Relationship Management yang tidak hanya 
memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan tetapi juga memahami yang 
dipikirkan pelanggan. 
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 Departemen Agama. Alqur’an Hafalan Mudah. (Bandung: Cordoba. 2017), h. 83 
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Promosi yang sangat dianjurkan oleh Rasullulah adalah menjelaskan kepada 
konsumen dengan benar, tidak hanya keunggulan-nya saja yang dijelaskan akan tetapi 
kekurangan atau efek samping penggunaan produk juga harus dijelaskan. Mungkin 
kita sering melihat iklan rokok, setiap iklan rokok pasti dicantumkan “merokok dapat 
menyebabkan kangker, serangan jantung impotensi dan gangguan kehamilan dan 
janin” walaupun sudah ada peringatannya perokok tetap juga menggunakannya. Jadi 
apabila dalam promosi disebutkan kekurangan, apabila manusia telah merasa nikmat 
dengan suatu produk maka tidak perlu diragukan lagi promosi akan sesuai dengan 
yang disyariatkan agama kita (Islam). Contoh lain yang telah dilakukan oleh 
Rasulullah adalah ketika beliau menawarkan pakaian, salah satu pakaian tersebut 
memiliki cacat, namun beliau dengan bijaksana memberitahukan kepada 
konsumennya dan menjual barang tersebut lebih murah dari yang lain. Salah satu 
contoh promosi yang dilarang oleh agama yaitu ketika konsumen membeli barang 
dan penjual menjelaskan kelebihan barang tersebut tanpa menjelaskan 
kekurangannya, dan penjual berani bersumpah pada saat menjelaskan kelebihan 
produk tersebut, padahal produk tersebut tidak berkualitas seperti yang dijanjikan.
17
 
Promosi dalam Islam diperbolehkan, asalkan dalam semua pelaksanaannya 
sesuai dengan akad, dan prinsip-prinsip muamalah dalam Islam. Pada dasarnya semua 
bentuk muamalah boleh dilakukan kecuali ada dalil yang mengharamkannya. 
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1. Prinsip dasar wirausaha Islami 
Aturan dalam pengembangan harta juga tidak luput dari aturan islam. Prinsip 
kehalalan, manfaat, sukarela, kejelasan, keseimbangan, dan persaingan sehat adalah 
hal-hal pokok yang mesti diperhatikan oleh pebisnis dalam melakukan transaksi 
penjualan. Nabi Muhammad Saw telah memberikan beberapa kunci kesuksesan 
dalam berbisnis yaitu: 
Pertama, Nabi Muhammad menjadikan kejujuran sebagai asas dalam sebuah 
bisnis. Tidak hanya kelebihan barangnya yang dijelaskan kepada konsumen tetapi 
juga kekurangan-kekurangannya (cacat). Takaran timbangan yang sangat adil.  
Allah Swt menerangkan dalam QS Al-Muthaffifiin/83:1-3 
                                 
        
Terjemahnya: 
Kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang; (yaitu) orang-orang yang  
apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta dipenuhi, dan apabila 
mereka menakar atau menimbang untuk orang lain, mereka mengurangi.
18
 
Yang dimaksud dengan orang-orang yang curang di sini ialah orang-orang 
yang curang dalam menakar dan menimbang. Yakni ingin menerima yang baik tanpa 
mau memberikan yang baik kepada orang lain, sifat egois inilah yang membuat 
manusia celaka dan harus menerima azab atas apa yang telah Ia perbuat. Dalam hal 
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 Departemen Agama. Al-Qur’an dan Terjemahnya. (Semarang: PT.Toha Putra.1996), h. 470 
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ini ialah orang-orang yang curang dalam melakukan perdagangan contohnya 
perusahaan yang mempromosikan barangnya melalui periklanan yang tidak jujur dan 
tidak transparan demi menarik minat konsumen untuk membeli produk yang ia 
pasarkan. 
Ia pun dikenal sebagai Al-Amin yang pada akhirnya kepercayaan dari mitra 
bisnisnya tak lagi diragukan yang menjadi kunci dalam sebuah bisnis. 
Kedua, melayani dengan sepenuh hati. Selain jujur, pelayanan yang baik juga 
menjadi kunci kesuksesan Rasulullah. Ia pun memperlakukan istimewa kepada semua 
orang. Ia sangat ramah dan murah hati kepada pembeli. Akhirnya semua pembeli 
merasa senang dan sangat merasa terhormat jika berinteraksi dengan Nabi 
Muhammad Saw. 
Ketiga, memenuhi janji. Dalam berbisnis, Nabi Muhammad selalu tepat janji. 
Baik janji antar pribadi, antar kelompok maupun antar Negara. Hal itu sebagai bentuk 
akhlak Al-qur’an yang menganjurkan untuk selalu menepati janji. Firman Allah 
dalam QS, Al-Maidah/5:1 
                 ... 
Terjemahnya: 
 Hai orang-orang yang beriman, penuhilah aqad-aqad itu...
19
 
                                                          
19
Mushaf Wardah. Alqur’an Terjemah dan Tafsir Untuk Wanita. (Bandung: Penerbit Jabal. 
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Makna dari ayat demikian yakni apabila kita mengaku sebagai orang yang 
beriman haruslah kita menjaga janji-janji, baik janji kita kepada Allah maupun janji 
terhadap sesama manusia. 
Keempat, tidak ada sumpah palsu. Sumpah palsu adalah fenomena yang 
sering kita jumpai dalam promosi. Penjual kadang bersumpah demi meyakinkan 
pembeli. Hal ini tentu tidak sejalur dengan cara dagang Rasulullah Saw. Ia tidak 
pernah sumpah demi menarik perhatian dan kepercayaan orang lain. Rasulullah 
bersabda: 
“Dengan melakukan sumpah palsu, barang-barang memang terjual tetapi 
hasilnya tidak berkah”. 
Kelima, ada unsur sosialnya. Hal yang menarik dan berbeda dari dagangan 
Rasulullah adalah bisnis yang tidak hanya sekedar mencari keuntungan secara materi 
semata tapi lebih dari pada itu, Rasulullah sangan mengedepankan unsur social. 
Dalam hal ini tidak terlalu menonjolkan keuntungan secara materi, tapi juga 
mengedepankan prinsip saling tolong menolong. 
Keenam, tidak memonopoli perdagangan. Salah satu yang selalu menjadi 
perhatian Rasulullah Saw adalah melarang para pedagang memonopoli perdagangan. 
Monopoli dalam perdagangan secara otomatis berdampak pada permainan harga. 
Pembeli juga terkadang merasa terpaksamembeli barang yang ia butuhkan dengan 
harga yang tinggi karena tidak ada barang yang lain. Tentu kondisi semacam ini 
34 
 
 
 
sangat bertolak belakang dengan prinsip dasar dagang Rasulullah Saw. yaitu saling 
suka sama suka, tidak ada unsur paksaan dan terpaksa.
20
 
2. Nilai-nilai keislaman yang dapat dijadikan pedoman dalam promosi  
a. Sincerity (Tulus/Ikhlas) 
Dalam hal ini promosi harus didasarkan atas niat yang baik dan tidak ada 
itikad buruk terhadap yang lain. Tidak diperbolehkan mempromosikan produk 
barang atau jasa dengan merendahkan produk lainnya. Islam tidak hanya 
menekankan agar memberikan timbangan dan ukuran yang penuh tapi juga 
dalam menimbulkan itikad baik dalam transaksi bisnis, karena hal ini dianggap 
sebagai hakikat bisnis. 
b. Honesty (Kejujuran) 
Dalam berpromosi informasi yang dipaparkan harus sesuai dengan spesifikasi 
produk itu sendiri dan tidak boleh menyelewengkan informasi tentang suatu 
produk. Jujur merupakan puncak moralitas iman dan karakteristik yang paling 
menonjol dari orang-orang yang beriman. Diantara nilai transaksi yang 
terpenting adalah kejujuran. 
Dari Rifa'ah, ia mengatakan bahwa ia pernah keluar bersama Nabi shallallahu 
'alaihi wa sallam ke tanah lapang dan melihat manusia sedang melakukan transaksi 
jual beli. Beliau lalu menyeru, “Wahai para pedagang!” Orang-orang pun 
memperhatikan seruan Rasulullah shallallahu 'alaihi wa sallam sambil 
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menengadahkan leher dan pandangan mereka pada beliau. Lantas Nabi shallallahu 
'alaihi wa sallam bersabda 
                                                                                             
Artinya:  
Sesungguhnya para pedagang akan dibangkitkan pada hari kiamat nanti sebagai 
orang-orang fajir (jahat) kecuali pedagang yang bertakwa pada Allah, berbuat 
baik dan berlaku jujur. 
c. Meaningful (Promosi yang bermakna) 
Pesan yang disampaikan harus mempunyai nilai pendidikan kepada 
masyarakat. Termasuk di dalamnya tidak boleh membuat iklan mengeksploitasi 
tubuh wanita agar iklan tersebut menarik di mata konsumen terutama kaum pria, 
sehingga mereka tertarik untuk membelinya.  
d. Accountability (Tanggung jawab/Amanah) 
Bertanggung jawab terhadap apa yang dipromosikan dan menepati janji yang 
diberikan dalam sebuah promosi. Amanah adalah sifat terpuji yang merupakan 
salah satu moralitas kemanan.
21
 Sebagaimana firman Allah dalam QS Al-
Mu’minun/23:8 
                  
 
Terjemahnya: 
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Dan orang-orang yang memelihara amanat-amanat (yang dipikulnya) dan 
janjinya.
22
 
Makna dari ayat diatas ialah manusia yang senantiasa mematuhi perintah 
Allah seperti memelihara amanat atau menjalankan tugas yang harus diembannya. 
Mereka termasuk orang-orang yang beruntung yang akan mewarisi surga Firdaus 
kelak. 
3. Kegiatan promosi yang dilarang dalam Islam 
Tujuan promosi antara lain untuk meningkatkan penjualan produk. Umumnya 
dalam melakukan kegiatan promosinya, pihak yang berpromosi akan memuji 
produknya setinggi langit, mengemukakan keunggulan produk yang dijualnya, tetapi 
menutupi kelemahannya. Bila pihak yang berpromosi mengemukakan keunggulan 
produknya memang sesuai dengan kenyataannya adalah hal yang wajar. Tetapi betapa 
tidak baiknya apabila pihak yang berpromosi memuji-muji produknya padahal 
kualitasnya tidak sebaik yang diutarakannya. Dalam ajaran Islam kegiatan seperti ini 
sangat dicela. 
Dalam melakukan kegiatan promosi ada berbagai macam cara yang ditempuh, 
antara lain dengan periklanan. Kegiatan periklanan dapat dilakukan melalui berbagai 
media, yaitu televise, radio, Koran, majalah dan internet. Terlepas dari media yang 
digunakan, semua bentuk iklan selalu menekankan plus point, berupa kelebihan atau 
keistimewaan barang dagangannya. Tetapi harus diingat bahwa dalam ilmu 
pemasaran ada suatu prinsip yang tidak boleh diabaikan yaitu truth in advertising, 
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artinya iklan, reklame, pujian terhadap produk sendiri, tidak boleh berlebihan dan 
membohongi calon pembeli.
23
 
Beberapa hal yang dilarang Islam dalam kegiatan promosi antara lain 
a. Sumpah palsu 
Dalam kehidupan sehari-hari sering pula kita jumpai orang yang berpromosi 
dengan menggunakan sumpah palsu dan testimoni palsu dan bentuk sumpah 
lainnya dengan tujuan agar produknya dan dagangannya laku terjual. Rasulullah 
Saw melarang banyak sumpah dalam jual-beli. Dalam sebuah hadis Rasulullah 
memberikan ancaman sebagai berikut “Dari Abi qatadah ra sungguh dia telah 
mendengar Rasulullah saw bersabda, jauhkanlah oleh kamu berjual beli dengan 
banyak sumpah, karena perbuatan semacam itu berarti berbuat nifaq, kemudian 
akan dihapuskan berkahnya.” (HR.Muslim) 
b. Penawaran dan pengakuan fiktif 
Dalam hal ini seorang penjual memberikan keterangan kepada calon pembeli 
seolah-olah barang dagangan sudah ditawar oleh banyak calon pembeli, tidak 
lupa disertakan pula harga penawaran dari para calon pembeli tersebut. Padahal 
semuanya itu hanya fiktif belaka. Seorang penjual berbuat demikian untuk 
menarik minat calon pembeli tersebut. 
c. Iklan yang tidak sesuai dengan kenyataan 
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Iklan seperti ini mengungkapkan fungsi dan keunggulan produk yang tidak 
sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Rasulullah mencela kegiatan jual-beli 
yang disertai dengan kebohongan. 
d. Eksploitasi wanita 
Islam adalah agama yang sangat menjaga kehormatan seorang wanita. Dalam 
ajaran Islam ada akhlak dalam memperlakukan wanita sebagaimana mestinya. 
Wanita sangat dilarang untuk menunjukkan auratnya kepada orang lain kecuali 
kepada suaminya ataupun muhrimnya. Oleh karena itu mengeksploitasi aurat 
wanita dalam sebuah iklan sangatlah dilarang dalam islam karena dapat merusak 
tatanan sosial masyarakat yang ada.
24
 
F. Kerangka Pikir 
Skema kerangka Pikir 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
                                                          
24
https://almanhaj.or.id/2637-hukum-iklan-sebuah-tinjauan-syariah.html. 
Tinjauan Islam 
Penyedia 
Telekomunkasi 
Konsep dan Strategi 
Promosi 
Konsumen 
39 
 
 
 
Meningkatnya persaingan perusahaan industri dalam hal ini penyedia layanan 
telekomunikasi membuat perusahaan saling berkompetitif untuk terlihat lebih unggul 
dari produk sejenis lainnya sehingga perusahaan bekerja semaksimal mungkin agar 
masyarakat lebih tertarik kepada produknya. Salah satu strategi yang dilakukan yakni 
dengan mengadakan promosi yang berisikan informasi mengenai keunggulan 
produknya lewat beberapa media, akhirnya masyarakatpun banyak yang tertarik 
dengan promosi tersebut dan melakukan pembelian atas suatu produk yang 
dipromosikan dan kemudian banyak masyarakat yang melakukan pembelian atas 
produk. Namun banyak terjadi fenomena atas produk yang tidak sesuai dengan apa 
yang telah dijanjikan oleh pihak penyelenggara telekomunikasi sehingga membuat 
masyarakat kecewa dan merasa tertipu oleh promosi tersebut, Islam tentunya tidak 
setuju dengan strategi promosi yang sering dilakukan oleh para penyedia layanan 
telekomunikasi karena strategi tersebut tidak sejalan dengan apa yang telah 
dicontohkan oleh Nabi dan tidak sesuai dengan syariat Islam. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini merupakan penelitian kualitatif, kualitatif merupakan 
sebuah penelitian yang berangkat dari fenomena yang ditemukan di lapangan 
kemudian dikembangkan pemahaman secara mendalam, alamiah, melibatkan konteks 
secara penuh, data dikumpulkan dari partisipan langsung.   
Menurut Husein Umar penelitian kualitatif adalah menggambarkan sifat sesuatu 
yang berlangsung pada saat penelitian dilakukan dan memeriksa sebab dari 
suatu gejala tertentu. Sedangkan kualitataif berarti penelitian yang bermaksud 
memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek peneliti, seperti 
perilaku, persepsi, motivasi tindakan dan lain-lain.
25
Selain itu kualitatif juga 
dapat didefinisikan sebagai metode yang penelitiannya berdasar pada kata-kata 
dan perbuatan-perbuatan manusia atau kelompok sosial yang telah dicatat atau 
dikumpulkan.
26
 
 
2. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini akan dilakukan di Indonesia khususnya di kota Makassar pada 
konsumen yang menggunakan Ponsel/Android.  
B. Pendekatan Penelitian 
Pada penelitian ini penulis menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif. 
Kualitatif deskriptif merupakan penelitian yang termasuk dalam jenis penelitian 
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kualitatif. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengungkap fakta, keadaan, 
fenomena, variabel dan keadaan yang terjadi saat penelitian berjalan dan 
menyuguhkan apa adanya. Penelitian deskriptif kualitatif menafsirkan dan 
menuturkan data yang bersangkutan dengan situasi yang sedang terjadi, sikap serta 
pandangan yang terjadi di dalam masyarakat, pertentangan dua keadaan atau lebih, 
hubungan antar variabel, perbedaan antar fakta, pengaruh terhadap suatu kondisi, dan 
lain-lain. Masalah yang diteliti dan diselidiki oleh penelitian deskriptif kualitatif 
mengacu pada studi komparatif, setta dapat juga menjadi sebuah studi korelasional 
unsur bersama unsur lainnya. Biasanya kegiatan penelitian ini meliputi pengumpulan 
data, menganalisis data, menginterprestasi data, dan diakhiri dengan sebuah 
kesimpulan yang mengacu pada penganalisisan data tersebut. 
27
 
 
C. Sumber Data 
 
Data dapat didefinisikan sebagai sekumpulan informasi atau angka hasil 
pencatatan atas suatu kejadian yang digunakan untuk menjawab permasalahan 
penelitian.
28
 
Adapun jenis data yang digunakan dalam penelitian ini berupa data primer 
dan data sekunder. Sumber data menurut Suharsimi Arikunto adalah “subjek dari 
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mana data itu diperoleh”.29 Maka sumber data adalah asal dari mana data itu 
diperoleh dan didapatkan peneliti, baik melalui observasi, wawancara maupun 
dokumentasi. Sumber data dalam penelitian ini dikelompokkan menjadi 2: 
1. Sumber data primer, yaitu data yang diambil dari sumber pertama yang ada di 
lapangan, yang diperoleh langsung dari sumber data yang dikumpulkan secara 
khusus berhubungan dengan permasalahan yang diteliti. Jenis data ini 
diperoleh langsung dari daftar pertanyaan kepada Informan tentang bagaimana 
peran promosi terhadap keputusan pembelian konsymen dan bagaimana 
dampak promosi bombastis yang dilakukan oleh perusahaan yang hanya 
berisikan janji tanpa diikuti bukti yang nyata yang berdampak ke konsumen. 
Adapun masyarakat yang dapat dijadikan Informan ialah: 
Tabel Informan Penelitian: 
No Nama Pekerjaan Alamat 
1 Iddris Parakkasi Dosen Hartako Permai No.7 
2 Andi Zuhaerini Karyawan Swasta Jl. Salemba 
3 Hasmiah Freelance Perumnas Antang 
4 Anwar Mahasiswa Jl. Buakana Rappocini 
5 Kurniawati Mahasiswa Jl. Tamangapa Raya 
6 Nasrullah Sapa Dosen Antang 
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7 Nurfitrah Mahasiswa Toddopuli Raya VI 
8 Supriadi Mahasiswa Jl. Kandea 
 
2. Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber kedua setelah data 
primer. Data sekunder ini diperoleh dengan jalan melakukan studi 
kepustakaan yaitu, mempelajari dan memahami buku-buku, artikel (internet), 
literatur yang ada hubungannya dengan judul skripsi yang dapat dijadikan 
sebagai data pelengkap.
30
 
D. Metode Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data merupakan metode pengumpulan informasi untuk 
penelitian dari berbagai sumber yang didapatkan. Tanpa mengetahui teknik 
pengumpulan data, maka penulis tidak akan mendapatkan data yang memenuhi 
standar penelitian. 
Adapun metode pengumpulan data yang digunakan oleh penulis yaitu sebagai 
berikut: 
1. Metode interview atau wawancara 
Bambang Prasetyo dan Lina Miftahul Jannah mengemukakan bahwa penelitian 
survei dengan metode wawancara memiliki keuntungan antara lain; tingkat 
pengembalian sangat tinggi, kemungkinan membuat pertanyaan yang panjang 
dan kompleks karena pewawancara dapat melakukan probing, dapat 
menggunakan alat visual, dan dapat mengamati perubahan perilaku.
31
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Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu yang dilakukan oleh 
dua pihak, yaitu pewawancara (interviewer) yang mengajukan pertanyaan dan yang 
diwawancarai (interviewee) yang memberikan jawaban atas pertanyaan.
32
 Dalam hal 
ini, peneliti menggunakan wawancara terstruktur, di mana seorang pewawancara 
menetapkan sendiri masalah dan pertanyaan-pertanyaan yang akan diajukan untuk 
mencari jawaban atas hipotesis yang disusun dengan ketat.
33
 
 
2. Metode observasi 
Observasi yaitu usaha-usaha mengumpulkan data dengan pengamatan dan 
pencatatan secara sistematis terhadap fenomena-fenomena yang diteliti. 
Menurut Patton dalam Nasution (1988), dinyatakan bahwa manfaat observasi 
adalah sebagai berikut: 
a. Dengan observasi di lapangan peneliti akan lebih mampu memahami konteks 
data dalam keseluruhan situasi sosial, jadi akan dapat diperoleh pandangan 
yang meyeluruh. 
b. Dengan observasi maka akan diperoleh pengalaman langsung, sehingga 
memungkinkan peneliti menggunakan pendekatan induktif, jadi tidak 
dipengaruhi oleh konsep atau pandangan yang sebelumnya. Pendekatan 
induktif membuka kemungkinan melakukan penemuan atau discovery. 
c. Dengan observasi peneliti dapat melihat hal-hal yang kurang atau tidak 
diamati orang lain, khususnya orang yang berada dalam lingkungan itu, 
karena telah dianggap biasa dan karena itu tidak akan terungkapkan dalam 
wawancara. 
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d. Dengan observasi peneliti dapat menemukan hal-hal yang sedianya tidak akan 
terungkapkan oleh responden dalam wawancara karena bersifat sensitive atau 
ingin ditutupi karena dapat merugikan nama lembaga. 
e. Dengan observasi peneliti dapat menemukan hal-hal yang di luar persepsi 
responden, sehingga peneliti memperoleh gambaran yang lebih komprehensif. 
f. Melalui pengamatan di lapangan, peneliti tidak hanya mengumpulkan data 
yang kaya, tetapi juga memperoleh kesan-kesan pribadi, dan merasakan 
suasana situasi sosial yang diteliti.
34
 
 
3. Dokumentasi 
Teknik dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data berupa data-data 
tertulis yang mengandung keterangan dan penjelasan serta pemikiran tentang 
fenomena yang masih aktual dan sesuai dengan masalah penelitian. Dokumentasi bisa 
berupa gambar-gambar, foto, video maupun rekaman suara. 
E. Instrrumen Penelitian 
Instrument penelitian adalah alat-alat yang diperlukan atau yang dipergunakan 
untuk mengumpulkan data. Dalam penelitian kualitatif, alat atau instrument utama 
pengumpulan data  adalah manusia, yaitu peneliti sendiri atau orang lain yang 
membantu peneliti. Peneliti sendiri mengumpulkan data dengan cara bertanya, 
meminta, mendengar, dan mengambil. Peneliti dapat meminta bantuan orang lain 
untuk mengumpulkan data, disebut pewawancara.
35
 
Dalam penelitian ini, alat peneltian yang digunakan oleh penulis ialah: 
1. Kamera 
2. Tape Recorder 
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3. Buku Catatan 
4. Panduan Wawancara 
5. Pulpen 
F. Teknik  Analisis Data 
Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis data yang 
diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, dan dokumentasi, dengan cara 
mengorganisasikan data kedalam kategori, menjabarkan kedalam unit-unit, 
melakukan sintesa, menyusun kedalam pola, memilih mana yang penting dan yang 
akan dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri 
maupun orang lain.
36
 
Analisis data yang digunakan peneliti adalah metode pengolahan data yang 
sifatnya kualitatif, sehingga dalam mengolah data penulis menggunakan tekhnik 
analisis data sebagai berikut: 
1. Reduksi data (data reduction), adalah merangkum, memilih hal-hal pokok, 
memfokuskan pada hal-hal penting untuk menyederhanakan data yang 
diperoleh di lapangan. 
2. Penyajian data (data display), maksudnya menyajikan data yang sudah 
direduksi dalam bentuk teks yang bersifat naratif. Dengan menyajikan data 
maka akan memudahkan peneliti memahami apa yang terjadi, sehingga dapat 
merencanakan kegiatan selanjutnya berdasarkan apa yang telah  dipahami. 
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3. Penarikan kesimpulan (conclusion), merupakan perumusan kesimpulan 
setelah melakukan reduksi dan penyajian data untuk menjawab rumusan 
masalah. 
Jadi analisis data dalam penelitian kualitatif adalah aktivitas yang dilakukan  
secara terus menerus selama penelitian berlangsung, dilakukan mulai dari 
pengumpulan data sampai pada tahap penulisan laporan.
37
 
G. Uji Keabsahan Data 
Empat kriteria keabsahan dan keajegan yang diperlukan dalam suatu 
penelitian pendekatan kualitatif. Empat hal tersebut adalah Sebagai berikut : 
1. Keabsahan Konstruk (Construct validity) 
Keabsahan bentuk batasan berkaitan dengan suatu kepastiaan bahwa yang 
berukur benar-benar merupakan variabel yang ingin di ukur. Keabsahan ini juga 
dapat dicapai dengan proses pengumpulan data yang tepat.
38
 Salah satu caranya 
adalah dengan proses triangulasi, yaitu tehnik pemeriksaan keabsahan data yang 
memanfaatkan sesuatu yang lain di luar data itu untuk keperluan pengecekan atau 
Sebagai pembanding terhadap data itu. Menurut Patton (dalam Sulistiany 1999) ada 4 
macam triangulasi Sebagai teknik pemeriksaan untuk mencapai keabsahan, yaitu : 
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a.  Triangulasi data menggunakan berbagai sumber data seperti dokumen, arsip, hasil 
wawancara, hasil observasi atau juga dengan mewawancarai lebih dari satu 
subjek yang dianggap memiliki sudut pandang yang berbeda. 
b. Triangulasi Pengamat yaitu adanya pengamat di luar peneliti yang turut memeriksa 
hasil pengumpulan data. Dalam penelitian ini, dosen pembimbing studi kasus 
bertindak Sebagai pengamat (expert judgement) yang memberikan masukan 
terhadap hasil pengumpulan data. 
c. Triangulasi Teori yaitu penggunaan berbagai teori yang berlaianan untuk 
memastikan bahwa data yang dikumpulkan sudah memasuki syarat. Pada 
penelitian ini, berbagai teori telah dijelaskan pada bab II untuk dipergunakan dan 
menguji terkumpulnya data tersebut. 
d. Triangulasi metode penggunaan berbagai metode untuk meneliti suatu hal, seperti 
metode wawancara dan metode observasi. Dalam penelitian ini, peneliti 
melakukan metode wawancara yang ditunjang dengan metode observasi pada 
saat wawancara dilakukan. 
2. Keabsahan Internal (Internal validity).  
Keabsahan internal merupakan konsep yang mengacu pada seberapa jauh 
kesimpulan hasil penelitian menggambarkan keadaan yang sesungguhnya. Keabsahan 
ini dapat dicapai melalui proses analisis dan interpretasi yang tepat. Aktivitas dalam 
melakukan penelitian kualitatif akan selalu berubah dan tentunya akan mempengaruhi 
hasil dari penelitian tersebut. Walaupun telah dilakukan uji keabsahan internal, tetap 
ada kemungkinan munculnya kesimpulan lain yang berbeda. 
49 
 
 
 
3. Keabsahan Eksternal (Eksternal validity)  
Keabsahan ekternal mengacu pada seberapa jauh hasil penelitian dapat 
digeneralisasikan pada kasus lain. Walaupun dalam penelitian kualitatif memiliki 
sifat tidak ada kesimpulan yang pasti, penelitiaan kualitatif tetap dapat dikatakan 
memiliki keabsahan ekternal terhadap kasus-kasus lain selama kasus tersebut 
memiliki konteks yang sama. 
4. Keajegan (Reabilitas)  
Keajegan merupakan konsep yang mengacu pada seberapa jauh penelitian 
berikutnya akan mencapai hasil yang sama apabila mengulang penelitian yang sama, 
sekali lagi. 
Dalam penelitian ini, keajegan mengacu pada kemungkinan peneliti 
selanjutnya memperoleh hasil yang sama apabila penelitian dilakukan sekali lagi 
dengan subjek yang sama. Hal ini menunjukan bahwa konsep keajegan penelitian 
kualitatif selain menekankan pada desain penelitian, juga pada cara pengumpulan 
data dan pengolahan data. 
 
 
50 
 
BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Tentang Perusahaan Provider Telekomunikasi 
1. Sejarah Berdirinya Perusahaan Industri  Perusahaan Provider 
Telekomunikasi 
Asosiasi penyelenggara telekomunikasi seluruh Indonesia, atau lebih dikenal 
dengan nama ATSI. Asosiasi ini telah didirikan sejak 15 juli 1996 pada saat industri 
telekomunikasi di Indonesia peraturannya masih berdasarkan undang-undang Nomor 
3 Tahun 1989. Industri telekomunikasi pada saat itu masih merupakan industry vital 
dan strategis, menguasai hajat hidup orang dan merupakan monooli pemerintah. 
Ssmpai dengan tahun 2013 ATSI belum memiliki akta pendirian yang dibuat di 
hadapan notaris dan belum mendapatkan pengesahan dari Instansi pemerintah yang 
berwenang. 
Dalam perkembangan industri telekomunikasi di Indonesia mengalami 
perubahan yang sangat mendasar didorong oleh adanya kebutuhan telekomunikasi 
masyarakat, ketersediaan jaringan akses yang lebih luas serta tuntutan akan layanan 
jasa-jasa telekomunikasi baru yang timbul karena perkembangan teknologi. 
Sejak ditetapkannya undang-undang Nomor 36 Tahun 1999, iklim 
penyelenggaraan telekomunikasi di Indonesia mengalami perubahan yang sangat 
drastis. Undang-undang Nomor 36 Tahun 1999 tentang Telekomunikasi memberikan 
kesempatan berusaha yang lebih luas dan kedudukan yang sama sebagai 
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penyelenggara telekomunikasi di Indonesia, telah mendorong bertumbuhnya jumlah 
penyelenggara telekomunikasi dengan cukup banyak. 
Bersamaan dengan itu, peran pemerintah yang semula sebagai pemilik, 
pengoperasi, perumus kebijakan dan regulator berubah menjadi unsur Pembina yang 
hanya berperan sebagai perumus kebijakan dan regulator 
Peran pembuat regulasi (regulator) pada perkembangannya dilepaskan dari 
tangan pemerintah dan dibentuklah Badan Regulasi  Telekomunikasi Indonesia 
(BRTI) yang secara konsepsional, seharusnya merupakan badan regulasi yang 
independen dari kewenangan pemerintah. 
Penyelenggara telekomunikasi yang sahamnya masih dimiliki oleh 
Negara/Pemerintah pada saat dibentuknya yaitu PT Telkom dan PT Indosat, tidak lagi 
mendapat perlakuan istimewa atau berbeda dari kebijakan maupun peraturan. 
Pembentukan badan Regulasi Telekomunikasi yang independen sebagaimana 
direkomendasikan oleh International Telecommunication Union (ITU) kepada 
seluruh anggotanya termasuk Indonesia, dalam rangka mengakomodasikan 
berubahnya posisi industri telekomunikasi dari monopoli dan dikuasai oleh Negara 
menjadi industri yang memiliki peran ganda (dual role) yaitu di satu sisi sebagai 
utilitas umum atau public utility di sisi lain sebagai komoditas yang dapat 
diperdagangkan. 
Atas dasar pertimbangan tersebut di atas, seluruh penyelenggara 
telekomunikasi pada saat itu bersepakat untuk melegalisir Asosiasi Penyelenggara 
Telekomunikasi Seluruh Indonesia (ATSI), dengan membuat akta notaris atas 
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keputusan rapat umum anggota dan memohonkan pengesahannya dari kementrian 
hokum dan Hak Asasi Manusia. 
2. Visi Dan Misi Perusahaan Industri Penyelenggara Telekomunikasi 
Asosiasi ini telah berdiri sejak 15 juli 1996. Beranggotakan perusahaan-
perusahaan telekomunikasi baik itu swasta dan negeri yang ada di Indonesia. Dan 
inilah visi dan misi dari Asosiasi Penyelenggara Telekomunikasi  Seluruh Indonesia. 
Visi 
a. Mempersatukan visi para anggota dan memberikan layanan bagi kepentingan 
masyarakat sebesar-besarnya dalam menghadap era kompetisi/globalisasi dengan 
memanfaatkan spectrum frekueensi yang tersedia. 
b. Meningkatkan kerjasama antar para penyelenggara jaringan telekomunikasi. 
c. Memajukan dan mengembangkan layanan jasa telekomunikasi secara umum 
maupun aspek lain yang terkait. 
d. Memberikan dukungan seluas-luasnya terhadap pelaksanaan penyelenggara 
telekomunikasi di Indonesia sepanjang diperbolehkan oleh peraturan perundang-
undangan yang berlaku. 
e. Tujuan lainnya sebagaimana yang akan disepakati oleh para penyelenggara 
jaringan telekomunikasi dari waktu ke waktu. 
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Misi 
Untuk mewujudkan visi nya, ATSI melakukan langkah-langkah sebagai 
berikut: 
a. Menjadikan ATSI sebagai lembaga utama untuk bertukar pikiran dan informasi, 
serta mengumpulkan, mengadakan penelitian dan mengolah bahan-bahan 
keterangan yang berhubungan dengan masalah-masalah mengenai 
penyelenggaraan telekomunikasi secara umum di Indonesia. 
b. Menampung serta membahas masalah-masalah yang dihadapi para anggota 
dalam pelaksanaan penyelenggaraan telekomunikasi dan bilamana perlu 
menyampaikan pendapatnya kepada instansi pemerintah baik di tingkat pusat 
maupun daerah dan/atau lembaga-lembaga lain yang berwenang. 
c. Menggalang kerjasama dan hubungan baik dengan instansi/badan/lembaga 
pemerintah dan swasta baik di dalam maupun di luar negeri sepanjang tidak 
bertentangan dengan asas dan tujuan ATSI, serta dengan cara yang tidak 
bertentangan dengan peraturan perundang-undangan yang berlaku. 
d. Selaku mediator bilamana terjadi perselisihan kepentingan di antara dan antara 
anggota dengan pihak ketiga lainnya. 
e. Melakukan usaha-usaha lainnya sepanjang tidak bertentangan dengan asas, 
maksud dan tujuan ATSI. 
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3. Landasan Hukum 
Penyelenggara telekomunikasi memiliki landasan hukum dalam 
menyelenggarakan kegiatannya yang diatur oleh peraturan menteri komunikasi dan 
informatika pada  Nomor: 01/Per/M.Kominfo/01/2010 terdiri dari IX bab dan 86 
pasal. diantaranya adalah: 
a. Pasal 1 ayat VII: Penyelenggaraan telekomunikasi adalah kegiatan penyediaan 
dan pelayanan telekomunikasi sehingga memungkinkan terselenggaranya 
telekomunikasi; 
b. Pasal VII ayat 1-4 berbunyi: menyediakan segala fasilitas telekomunikasi untuk 
menjamin pelayanan jaringan telekomunikasi sesuai standar kualitas pelayanan; 
memberikan pelayanan yang sama kepada pemakai jaringan telekomunikasi; 
membuat ketentuan dan syarat-syarat berlangganan jaringan telekomunikasi; 
mengumumkan secara terbuka ketersediaan jaringan telekomunikasi yang 
dimilikinya. 
c. Pasal 12 ayat 1-3: Setiap penyelenggara jaringan telekomunikasi wajib menjamin 
tersedianya interkoneksi; Setiap penyelenggara jaringan telekomunikasi berhak 
mendapatkan interkoneksi dari penyelenggara jaringan lainnya; Pelaksanaan 
interkoneksi sebagaimana dimaksud pada ayat (1) dan ayat (2) wajib mengikuti 
ketentuan dalam rencana dasar teknis yang ditetapkan oleh Menteri. 
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d. Pasal 13 Penyediaan interkoneksi sebagaimana dimaksud dalam Pasal 12 
sekurangkurangnya harus memenuhi prinsip-prinsip: transparan; tidak 
diskriminatif baik kualitas maupun biaya; diberikan dalam waktu yang singkat; 
berorientasi pada biaya (cost based);  berdasarkan permintaan. 
4. Produk-Produk Perusahaan Industri Penyelenggara Telekomunikasi 
Dalam menyikapi era globalisasi kini pemerintah Indonesia tidak monopoli 
terhadap penyelenggara telekomunikasi. Bahkan perusahaan Negara di bidang 
telekomunikasi sudah diarahkan untuk swastanisasi. Para penyelenggara 
telekomunikasi beserta produknya antara lain: 
a. PT. Telkom Indonesia dengan produknya, GSM (Simpati dan AS), CDMA 
(Flexy) 
b. PT. Indosat dengan produknya, GSM (Mentari dan IM3), CDMA (Star One dan 
Matrix) 
c. Excelcom dengan produknya, GSM (XL) 
d. Hutcison dengan produknya, GSM (3) 
e. Mobile-8 dan Smart Telcom dengan produknya, CDMA (Smartfren dan Hepi) 
f. Natrindo dengan produknya, GSM (AXIS) 
B. Hasil Penelitian Terkait Konsep Promosi Oleh Penyelenggara Telekomunikasi 
1. Pandangan Tentang Promosi 
a. Pengertian Promosi  
Promosi merupakan salah satu bagian dari rangkaian kegiatan pemasaran suatu 
barang. Promosi adalah suatu kegiatan bidang marketing yang merupakan 
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komunikasi yang dilaksanakan perusahaan kepada pembeli atau konsumen yang 
memuat pemberitaan, membujuk dan mempengaruhi segala sesuatu mengenai 
barang maupun jasa yang ihasilkan untuk konsumen. Segala kegiatan itu 
bertujuan untuk meningkatkan volume penjualan dengan menarik minat 
konsumen dalam mengambil keputusan membeli di perusahaan tersebut. 
b. Promosi menurut pendapat para ahli 
Menurut Tjiptono promosi pada hakekatnya adalah suatu komunikasi 
pemasaran, artinya aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi, membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atau perusahaan dan 
produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan 
perusahaan yang bersangkutan. 
Menurut kotler menyatakan bahwa promosi adalah berbagai kegiatan yang 
dilakukan oleh perusahaan yang menonjolkan keistimewaan-keistimewaan produknya 
yang membujuk konsumen sasaran agar membelinya. 
Menurut Sistaningrum promosi adalah suatu upaya atau kegiatan perusahaan 
dalam mempengaruhi konsumen actual maupun konsumen potensial agar mereka 
mau melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan saat ini atau dimasa 
yang akan datang. 
Menurut Lupiyoadi, strategi promosi penjualan adalah suatu rencana kegiatan 
yang dilakukan untuk meningkatkan permintaan dari para pemakai atau konsumen 
akhir yang bertujuan untuk meningkatkan arus barang atau jasa dari produsen sampai 
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pada penjualan akhirnya. Point of sales promotion terdiri dari brosur, information 
sheets, dan lain-lain. 
Menurut Andi Tjiptono, strategi promosi penjualan adalah suatu rencana 
kegiatan yang dilakukan untuk meningkatkan permintaan dari para pemakai atau 
konsumen akhir yang bertujuan untuk meningkatkan omset penjualan dengan jalan 
mempengaruhi konsumen secara langsung. Sedangkan menurut cranves, strategi 
promosi penjualan adalah perencanaan dan pengendalian komunikasi dari suatu 
organisasi kepada para konsumen dan sasaran lainnya. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa strategi promosi penjualan adalah 
perencanaan atau kegiatan dari suatu organisasi/perusahaan agar dapat mencapai 
sasaran sehingga tujuan yang diinginkan dapat terwujud. 
2. Bentuk-bentuk Penerapan Promosi 
Dalam menerapkan strategi promosi, para perusahaan provider seluler 
memberikan perhatian yang cukup besar dalam masalah ini, karena banyaknya 
volume produk yang diproduksi dan jumlah pesaing yang meningkat. Untuk 
mengantisipasi masalah ini maka, perusahaan menerapkan kegiatan promosi, yaitu 
dengan: 
a. Periklanan 
Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak digunakan 
oleh perusahaan dalam memasarkan produknya. Karena media ini dianggap sebagai 
media yang paling efektif dalam memperkenalkan dan memasarkan produknya, 
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karena media ini dapat menjangkau keseluruh lapisan masyarakat dengan cepat. 
Konsumen dapat mengetahui kiranya produk apa yang dikeluarkan dan pasarkan oleh 
perusahaan tersebut dari informasi yang didapatkan melalui iklan yang 
menyampaikan informasi dengan cukup jelas. Unsur-unsur yang terdapat pada media 
periklanan seperti, Radio, Televisi, Sosial Media,  Majalah, Tabloid, Brosur, Pamvlet, 
dan sebagainya. 
b. Personal selling 
Personal selling adalah promosi penjualan yang dilakukan dengan dua arah 
dan dinilai lebih efektif dalam memasarkan produk, karena tujuan akhirnya dalam 
suatu promosi adalah melakukan penjualan. Selain itu personal selling merupakan 
aktivitas komunikasi antara produsen yang diwakili oleh tenaga penjual dengan 
konsumen potensial yang melibatkan pikiran dan emosi, serta tentu saja berhadapan 
langsung (face to face). 
c. Publisitas 
Publisitas yaitu berupa pemuatan berita di surat kabar, radio atau televisi. 
Berita ini dimuat oleh para wartawan media tersebut, dan tidak dipungut bayaran. 
Biasanya para pengusaha mengadakan temu wicara atau press release dengan para 
wartawan kemudian beritanya dimuat di media massa. 
d. Sales promotion 
Sales promotion artinya usaha promosi yang dilakukan dengan harapan 
meningkatkan penjualan dalam jangka pendek, misalnya seorang pengusaha, 
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mengadakan kegiatan jual obral, atau memberikan discount khusus, agar calon 
konsumen tertarik untuk membeli. Sales promotion biasanya seperti banting harga, 
memberikan hadiah, mengadakan show dan juga fair, festifal, bazar dan sebagainya. 
e. Public relation 
Public relation yaitu suatu usaha menjaga hubungan baik dengan masyarakat, 
dengan selalu menginformasikan apa yang telah dilakukan oleh lembaga dan rencana 
apa yang akan dilaksanakan di masa yang akan datang. Dengan adanya informasi ini 
maka masyarakat akan menaruh perhatian terhadap organisasi.
39
Menurut Roberto 
Simoes Dalam Rumanti Public Relation merupakan proses interaksi. Publik Relation 
menciptakan opini sebagai input yang menguntungkan kedua belah pihak. Publik 
Relation adalah fungsi manajemen, public relation merupakan profesi professional 
dalam bidangnya, juga merupakan faktor yang sangat penting dalam pencapaian 
tujuan organisasi secara tepat. 
3. Manfaat Promosi 
Promosi adalah sebuah usaha untuk menginformasikan dan mempengaruhi 
target konsumen agar nantinya tertarik untuk melakukan pembelian, berikut adalah 
beberapa manfaat promosi: 
a. Customer Loyalty; Promosi bermanfaat untuk meningkatkan loyalitas konsumen 
agar nantinya tidak beralih ke produk competitor. 
                                                          
39
 Bukhari Alma. Manajemen Bisnis Syariah. (Bandung: Alfabeta. 2009), h. 150 
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b. Media Komunikasi; Promosi akan dapat membantu sebuah perusahaan untuk 
menyampaikan informasi-informasi yang ingin disampaikan kepada para 
konsumen dan calon konsumennya. 
c. Pertahanan; Promosi merupakan salah satu cara paling efektif untuk 
mempertahankan citra dari serangan-serangan agresif dari para competitor 
sebuah perusahaan. 
d. Trial and repeat buying; Dengan melakukan promosi, akan meningkatkan 
kemungkinan sebuah perusahaan untuk terus mendapatkan pembeli baru dan juga 
pembeli berulang. 
e. Membangun merek; Promosi berfungsi untuk meningkatkan brand awareness, 
dan juga dengan semakin tingginya tingkat Brand airing, akan membuat sebuah 
produk dapat menjadi Top of mind di masyarakat. 
4. Praktik Promosi Pada Perusahaan Provider  
Dalam praktiknya, perusahaan provider menerapkan beberapa dari bauran 
promosi untuk menjalankan kegiatan promosinya. seperti yang dilakukan oleh 
beberapa perusahaan provider sebagai berikut: 
a. Praktik promosi perusahaan PT. Telkom 
Telkomsel Indonesia memiliki strategi pemasaran yang cukup baik karena 
dapat dilihat tingkat keberhasilannya yang tinggi. Strategi promosi yang dilakukan 
oleh perusahaan Telkomsel dalam memasarkan produknya adalah sebagai berikut: 
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1) Periklanan 
Telkomsel cukup cerdas dalam membuat  iklan yang menarik dan kreatif agar 
bisa mempengaruhi konsumen, meskipun biaya yang dikeluarkannya sangat 
besar. Hal ini terlihat dari pembuatan iklan di televisi dengan memakai para 
artis-artis yang sedang naik daun agar konsumen lebih tertarik pada iklan 
Telkomsel yang sedang dipromosikan seperti Sule, Baim, Andien, Boy Band 
Smash. 
Tidak hanya iklan di televisi ataupun radio, Telkomsel juga memanfaatkan 
perkembangan sosial media yang sedang berkembang di kalangan masyarakat. 
Seperti pada forum KASKUS yang dipilih Telkomsel dalam melakukan 
strategi komunikasi pemasaran. Telkomsel melakukan branding di Kaskus 
melalui thread-thread dan post yang dibuat oleh semua anggota forum 
Kaskus. 
2) Promosi Penjualan 
Untuk membuat produknya tetap eksis, Telkomsel rajin memberikan promosi 
demi menarik pelanggan-pelanggan baru. 
3) Hubungan Masyarakat 
Humas Telkomsel cukup baik dalam memasarkan produknya, khususnya 
melalui layanan data berkecepatan tinggi atau Broadband. Dalam hal ini, 
Telkomsel menggelar kompetisi “Dance Like Agnes” yang mencari 20 
pemenang di tingkat nasional. Hal ini bertujuan agar masyarakat bisa 
mengikuti kompetisi itu dengan mengunggah video dance-nya ke situs resmi 
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kompetisi. Humas Telkomsel juga mengharapkan kompetisi ini menjadi ajang 
yang positif bagi aktifitas masyarakat khususnya remaja. 
4) Penjualan Pribadi 
Penjualan pribadi yang dilakukan oleh Telkomsel ialah melalui sales sebagai 
perantara untuk menjual produk. Penjualan seperti ini biasanya dilakukan di 
acara-acara tertentu, seperti acara sekolah yang bekerja sama dengan pihak 
Telkomsel dalam memasarkan produknya melalui stand-stand Telkomsel. 
b. Praktik promosi perusahaan PT.Indosat 
Provider kedua tertua di Indonesia ini terus berjuang dalam menghadapi 
persaingan antara provider yang ada di Indonesia. Melihat kebutuhan konsumen saat 
ini yang sangat senang dengan kehadiran teknologi internet maka Indosat pun hadir 
dengan berbagai macam program penawaran melalui strategi promosi sebagai 
berikut: 
1) Periklanan 
Jika membicarakan tentang marketing, maka tidak akan lepas dari iklan. Iklan 
dapat mempromosikan manfaat-manfaat dari produknya yang telah 
diiklankan. Perusahaan perlu memasang iklan produknya sekedar untuk 
mengingatkan produk kepada konsumen. PT. Indosat Tbk, menyadari 
pentingnya peran iklan dalam penyebaran informasi dan sangat memahami 
betapa iklan memang berperan penting dalam kegiatan marketing. 
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Media periklanan yang digunakan oleh PT. Indosat Tbk diantaanya adalah, 
Televisi, Radio, Media Cetak (Koran, Majalah, Tabloid), media luar ruang 
(Banner, Bilboard, Spandk, Baleho), Digital marketing. 
2) Publikasi 
Bentuk publikasi yang dibuat oleh PT. Indosat Tbk dalam mempertahankan 
pelanggan adalah dengan mengadakan event baik melaluin on air maupun off 
air. Tujuan dari diadakannya event ini adalah untuk menjaga pelanggan dan 
mempertahankan brand awareness terhadap produk. Event ini juga bertujuan 
untuk tempat memperluas jaringan persahabatan sekaligus tempat yang dapat 
menyalurkan bakat dan kreatifitas yang mereka miliki. 
3) Community Network 
Selain melakukan strategi iklan dan event, Indosat juga melakukan strategi 
membuat jaringan komunitas. Indosat membuat Indosat Community yang 
dapat kita akses melalui www.indosatcommunity.com. Indosat Community 
adalah suatu wadah komunikasi interaktif antar sesama anggota komunitas 
pengguna Indosat. Dengan menjadi anggota Indosat community, anda akan 
mendapatkan bermacam benefit dari program retensi Indosat. Indosat juga 
membuat group IM3 pada account Facebook. 
4) Loyalitas pelanggan 
Bentuk pemasaran Perusahaan Indosat bermacam-macam, dari melalui iklan, 
publikasi, personal selling, sampai loyalitas pelanggan sangat diperhatikan 
oleh Indosat. 
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Bagi provider Indosat, pelanggan adalah raja yang memberikan revenue untuk 
perusahaan. Sekarang PT. Indosat membuat promosi produk IM3 dengan 
“Murah itu IM3” dalam menyiasati perang tarif yang marak terjadi di 
Indonesia dan sebagai upaya menjaga loyalitas pelanggan. Pada dasarnya 
“Murah itu IM3” adalah program divisi brand IM3, promo ini dibuat untuk 
menciptakan awareness pelanggan, mendidik dalam penggunaan suatu 
program, mempengaruhi pelanggan, dan juga menciptakan image Indosat 
sebagai operator yang inovatif menyediakan layanan kepada pelanggan.  
5. Peran Promosi Terhadap Pengguna Jasa Layanan Telekomunikasi 
Dewasa ini, perkembangan perekonomian, perdagangan dan perindustrian dari 
hari ke hari kian meningkat. Bahkan telah memberikan kemanjaan yang luar biasa 
kepada konsumen karena terdapat beragam variasi produk barang yang ditawarkan. 
Perkembangan globalisasi dan perdagangan besar didukung oleh teknologi informasi 
dan telekomunikasi yang memberikan ruang gerak bebas dalam setiap transaksi 
perdagangan sehingga barang yang dipasarkan bisa dengan mudah dikonsumsi. 
Lebih jauh lagi di masa modern ini, sosialisasi yang dilakukan pedagang 
untuk memperkenalkan komoditinya dan menarik pelanggan untuk membeli dalam 
hal ini adalah promosi produk tampaknya menjadi kurang, terutama apabila tidak 
melibatkan media sebagai pendukung misi utamanya. Sebagaimana dalam 
penyampaian sebuah misi, media menjadi alat cukup efektif memberikan ide-ide baru 
atau kecenderungan masyarakat untuk menerima beberapa jenis produk. Terlebih jika 
suatu gagasan tentang suatu hal yang berkenaan dengan promosi barang telah 
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terpublikasikan dan diterima secara umum, atau setidaknya telah menjadi buah bibir 
masyarakat saat itu. 
Realitas tersebut menjadi tantangan yang positif sekaligus negatif. Dikatakan 
positif karena kondisi tersebut bisa memberikan manfaat bagi konsumen untuk 
memilih secara bebas barang yang diinginkannya. Konsumen memiliki kebebasan 
untuk menentukan jenis dan kualitas barang, sesuai dengan kebutuhannya. Dikatakan 
negatif karena kondisi tersebut menyebabkan posisi konsumen lemah ketimbang 
posisi pelaku usaha. 
Berdasarkan observasi dan wawancara yang dilakukan oleh peneliti, maka 
diperoleh beberapa poin penting yang merupakan hasil dari penelitian mengenai peran 
promosi yang dilakukan oleh penyelenggara telekomunikasi. Uraian mengenai hasil 
penelitian ini akan dijelaskan oleh peneliti yaitu sebagai berikut. 
Salah satu peran  promosi terhadap pengguna jasa layanan telekomunikasi 
ialah Untuk menyebarluaskan informasi produk perusahaan kepada pasar dan 
membuat konsumen yang awalnya tidak mengetahui produk tersebut menjadi tahu 
dan tertarik untuk mencoba produk tersebut. 
Adapun hasil wawancara mengenai peran promosi terhadap konsumen dari 
seorang karyawan swasta atas nama Andi Zuhaerini S.Kom mengungkapkan bahwa: 
“Sebagai seorang konsumen jika saya melihat promosi baik pada iklan, berita, 
brosur, spanduk, maupun sales, jika mereka menawarkan  produk yang 
terkesan murah, memuaskan, dan sesuai dengan kebutuhan, tentunya saya 
tertarik untuk mencoba produk tersebut”.40 
                                                          
40
 Andi Zuhaerini, Pengguna jasa provider Telkomsel di Makassar, Wawancara dengan 
penulis pada Tanggal 26 Februari 2018  
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Namun, dari hasil wawancara kepada informan lain atas nama Bapak Iddris 
Parakksi menyatakan bahwa: 
“Saya sebagai konsumen pengguna jasa layanan telkomsel tidak terlalu tertarik 
dengan promosi dari produk lain walaupun terkesan lebih murah karena  
biasanya promosi hanyalah sebagai pemanis yang membuat konsumen tertarik 
dan berpindah kepada produknya, dan saya tetap lebih memilih jenis provider 
yang memang saya sudah percaya penuh terhadap jenis provider tersebut, 
selain jaringannya luas sampai ke pelosok, ia juga sudah terpercaya dari 
pertama kali saya mencoba produk provider tersebut dan memang yang saya 
rasakan sesuai dengan apa yang di janjikan oleh iklan”41 
 
Hasil wawancara dari informan kedua menunjukkan bahwa adanya 
kepercayaan dari konsumen terhadap salah satu produk provider karena manfaat yang 
beliau dapatkan sudah sesuai dengan apa yang dijanjikan oleh iklan, sekaligus rasa 
khawatir terhadap promosi yang dilakukan oleh provider lain. Ini membuktikan 
bahwa adanya peran promosi yang lain yakni untuk menjaga kesetiaan konsumen 
untuk tetap menggunakan produk  perusahaan. 
Promosi tentunya bukan hanya dengan satu cara saja, banyak kiat-kiat langkah 
yang harus di implementasikan dalam kegiatan promosi seperti iklan, personal 
selling, publisitas, sales promotion dan public relation, semuanya perlu dilakukan 
namun harus disesuaikan dengan jenis produk dan target pemasaran. Tentunya bauran 
pemasaran ini semuanya bisa digunakan untuk menarik minat konsumen. Seperti 
yang dikatakan oleh seorang mahasiswi bernama Hasmiah.S.Pd yang mengatakan 
bahwa: 
                                                          
41
 Iddris Parakkasi, Pengguna jasa provider Telkomsel di Makassar, Wawancara dengan 
penulis pada Tanggal 22  Februari 2018 
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“Saya adalah seorang mahasiswi yang sedang menjalankan aktifitas di kampus 
saat itu, dan tidak mempunyai niat untuk melakukan pembelian pada produk 
provider karena jenis produk yang saya gunakan pada saat itu masih bisa saya 
manfaatkan dalam beberapa waktu kedepan, akan tetapi ketika ada seorang 
sales promotion mendatangi saya dengan menawarkan produk provider yang 
sangat menggiurkan tentunya saya langsung tertarik untuk mencobanya, dan 
akhirnya saya membeli produk tersebut.”42 
 
Ungkapan dari mahasiswi atas nama Hasmiah.SP.d membuktikan betapa 
menariknya upaya promosi dengan sales promotion yang dilakukan oleh pramuniaga 
perusahaan jasa telekomunikasi tersebut, yang dengan waktu sebentar namun 
dibutuhkan tenaga dan strategi sales promotion bisa meningkatkan penjualan yang 
membuat pendapatan perusahaan meningkat. 
Berbagai macam kegiatan promosi penjualan dapat memberikan pengaruh 
kepada informan sehingga informan melakukan pembelian pada produk yang 
diproduksi dari perusahaan layanan telekomunikasi khususnya provider seluler pada 
masyarakat Makassar. Berbagai kegiatan promosi penjualan yang ditawarkan 
membuat mereka lebih leluasa dalam memilih barang yang mereka inginkan. Namun 
ada satu informan yang kontra dengan hal ini, dia mengatakan bahwa dia tidak 
terpengaruh dengan adanya kegiatan promosi penjualan yang dilakukan oleh 
penyelenggara jasa layanan telekomunikasi. 
Walaupun demikian dalam kesempatan lain, beberapa informan 
mengungkapkan bahwa berbagai kegiatan promosi yang menjadi faktor dominan 
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dalam pengambilan keputusan pembelian, sehingga apabila suatu saat perusahaan 
jasa layanan telekomunikasi tidak lagi menerapkan kegiatan promosi penjualan dalam 
jangka panjang, kemungkinan besar mereka akan beralih ke tempat lain yang 
menyediakan produk sejenis yang lebih murah.  
Dari beberapa informan yang telah diwawancarai oleh penulis, maka hasil 
penelitian yang diperoleh mengenai peran promosi terhadap konsumen pengguna jasa 
layanan provider ialah, promosi sangat berperan dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian, baik kepada pelanggan maupun pengguna baru. 
Promosi juga berperan untuk menyebarluaskan informasi akan produk yang 
sedang atau akan diluncukan oleh peusahaan sehingga dengan cepat bisa sampai 
kepada konsumen melalui kegiatan promosi itu, selain itu promosi juga beperan 
sebagai pengingat, konsumen akan teus mengingat poduk perusahaan jika promosi 
terus dilakukan. 
6. Dampaknya Terhadap Konsumen Akibat Promosi Bombastis Yang 
Dilakukan Oleh Provider Telekomunikasi di Makassar 
Dalam penelitian ini penulis ingin mengetahui bagaimana dampaknya 
terhadap konsumen akibat promosi bombastis yang dilakukan oleh provider 
telekomunikasi di makassar dengan cara melakukan wawancara kepada para 
konsumen pengguna jasa layanan telekomunikasi yang ada di kota Makassar. Namun 
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terlebih dahulu penulis melakukan penelitian mengenai fenomena promosi yang 
terjadi di kota Makassar. 
Dari hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis mengenai fenomena 
kegiatan promosi yang dialami oleh konsumen ialah seperti yang telah dijelaskan oleh 
saudara Anwar, yang mengatakan bahwa: 
 “Beberapa hari yang lalu saya melihat sebuah iklan dari salah satu jenis 
provider seluler yang menginfokan bahwa dengan harga Rp.15000 bisa 
mendapatkan sebuah kartu telepon yang berisikan kuota sebesar 11,5 Gb, 
tentunya saya tertarik untuk melakukan pembelian karena harga yang 
terjangkau dengan kuota yang melimpah, tetapi setelah saya melakukan 
pembelian dan saya gunakan produk tersebut, saya sangat kecewa karena saya 
telah ditipu oleh perusahaan tersebut, kartu tersebut hanya berisikan kuota 1,5 
Gb saja itupun dengan jaringan yang sangat lemah, saya merasa ditipu dan 
saya tidak akan menggunakan produk dari perusahaan itu lagi”.43 
Dari pengalaman informan tersebut menjelaskan bahwa adanya unsur 
penipuan dalam mempromosikan produknya, karena dalam kegiatan promosinya 
mereka tidak memberikan informasi yang sebenarnya yang membuat konsumen 
tertipu dan pada akhirnya konsumen tidak lagi percaya kepada produk tersebut dan 
pindah ke produk lainnya yang lebih memuaskan dan dapat dipercaya. 
Meningkatnya persaingan usaha dari produk sejenis membuat para perusahaan 
layanan telekomunikasi semakin giat dan produktif dalam memasarkan produknya 
khususnya melalui strategi promosi, segala upaya mereka lakukan agar strategi 
promosi mereka berhasil, baik melalui periklanan, sales, berita, public relation 
mereka lakukan semaksimal dan semenarik mungkin agar konsumen tertarik untuk 
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melakukan pembelian terhadap produk mereka. Seperti penelitian yang dilakukan 
oleh penulis dengan cara wawancara kepada seorang informan yang bernama 
Kurniawati yang mengatakan: 
“Saya merasa rugi telah melakukan pembelian pada salah satu jenis provider 
layanan telekomunikasi, awalnya saya tertarik karena saya melihat pada iklan 
yang menyatakan bahwa dengan 10.000 saja bisa mendapatkan kartu tersebut 
yang berisikan kuota 5Gb, dan setelah kuota tersebut habis maka bisa 
ditambah lagi kuota tersebut dengan syarat harus melakukan pengisian pulsa 
dan kemudian bisa mendapatkan bonus kuota 1Gb dengan Rp.1000. Namun 
kenyataanya setelah saya melakukan pengisian saldo kembali dan melakukan 
pendaftaran paket kuota, saya hanya mendapatkan 800Mb saja dengan saldo 
Rp.1000 itu, dan pengisian saldonya pun harus dilakukan setiap hari, jika tidak 
maka otomatis kartu mengalami masa tenggang dan tidak bisa digunakan.”44 
Dari hasil wawancara tersebut menerangkan adanya ketidakjelasan, karena 
dalam strategi promosi tersebut dalam hal ini lewat sales promotion tidak 
menjelaskan akan adanya syarat dan ketentuan berlaku yang membuat konsumen 
tidak memahami dengan baik keadaan dan kondisi produk tersebut dan konsumen 
berfikir bahwa semuanya sudah aman dan baik-baik saja, namun kenyataannya 
banyak kekurangan yang terdapat pada produk tersebut yang tidak diinformasikan 
sebelumnya sehingga konsumen merasa telah tertipu oleh produk tersebut. 
Namun, ada juga beberapa konsumen yang merasa puas dengan salah satu 
produk layanan telekomunikasi, seperti yang dikatakan oleh Informan yang bernama 
Supriadi, dia mengatakan bahwa: 
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“Saya merasa baik-baik saja dengan jenis produk dari perusahaan jasa 
telekomunikasi yang saya gunakan saat ini, saya merasa puas karena saya 
selalu mendapatkan bonus yang melimpah, walaupun harganya memang cukup 
mahal, tapi saya tidak merasa rugi karena apa yang saya dapat memang 
sebanding dengan harga yang saya keluarkan”45 
Dari hasil wawancara diatas menjelaskan adanya kepuasan dari seorang 
konsumen salah satu produk layanan telekomunikasi provider seluler karena 
kepuasan yang didapatkan sebanding dengan harga yang ia keluarkan, ini 
menunjukkan bahwa kegiatan penjualan yang dilakukan oleh perusahaan sebenarnya 
sudah baik jika dilihat dari harga perproduk karena semakin mahal harga produk 
semakin besar kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, namun tidak seharusnya 
perusahaan mengelabuhi konsumen dengan harga yang sedikit bisa mendapatkan 
kepuasan yang besar jika memang sebenarnya kepuasan yang bisa diberikan 
perusahaan kepada konsumen hanya sedikit saja. Konsumen lebih menyukai promosi 
yang jujur apa adanya baik kelebihan maupun kekurangan dari pada hanya 
menyebutkan keunggulan secara berlebihan namun faktanya tidak demikian, karena 
dampak yang ditimbulkan ialah konsumen tidak lagi percaya kepada perusahaan dan 
pindah ke perusahaan pesaing lainnya. 
Seperti yang dikatakan oleh saudari Nurfitrah ia mengatakan: 
“Saya pernah tertipu oleh salah satu produk provider seluler yang mengatakan 
bahwa produk itu berisikan kuota 13Gb namun setelah saya beli dan saya 
gunakan ternyata hanya 2Gb saja isi kuota dari kartu tersebut, saya tidak suka 
dengan promosi seperti ini, ini namanya telah menipu konsumen, seharusnya 
                                                          
45
Supriadi , Pengguna jasa provider Hutcison (Tri) di Makassar, Wawancara dengan penulis 
pada Tanggal 25 Februari 2018 
72 
 
 
 
tidak perlu memasang harapan kepuasan setinggi itu, lebih baik perlihatkan 
saja apa adanya baik kekurangan maupun keunggulannya. Cukup satu kali 
saya menggunakan produk smartfren ini, karena saya rasa ada produk yang 
lebih memuaskan dari perusahaan lain yang bisa saya gunakan”46 
Dari hasil wawancara kepada saudari Nurfitrah bisa dilihat bahwa, promosi 
yang bombastis memang sangat menarik bagi konsumen namun hanya bersifat 
sementara saja, dikarenakan konsumen tidak puas akan hasil yang ia dapatkan yang 
akhirnya membuat konsumen tidak ingin lagi mengkonsumsi produk dari perusahaan 
tersebut dan konsumen dapat beralih ke produk dari perusahaan sejenis yang lainnya 
yang kiranya tidak membuatnya merasa dirugikan. 
Rasa kecewa juga dialami oleh seorang karyawan swasta yang bernama Andi 
Zuhaerini yang mengatakan: 
“Rasa kecewa akibat promosi bombastis pernah saya alami saat saya mencoba 
produk Axis, harganya memang tidak mahal tapi tidak seharusnya perusahaan 
mengatakan suatu kebohongan demi keuntungannya sendiri, saya merasa di 
php oleh perusahaan tersebut, tentunya saya tidak akan lagi menggunakan 
produk dari perusahaan tersebut, lebih baik saya mencoba perusahaan lain 
yang mungkin bisa menjaga nama baik prodaknya dengan tidak memberikan 
janji atau kebohongan dalam promosinya.”47 
Hasil yang diperoleh melalui wawancara kepada dua informan tersebut ialah, 
dampak dari promosi bombastis yang dilakukan oleh beberapa perusahaan provider 
yang dilakukan dengan cara mengelabuhi masyarakat ialah hilangnya rasa percaya 
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dari masyarakat terhadap perusahaan yang membuat masyarakat berhenti 
menggunakan prodak tersebut dan beralih ke prodak yang lain.  
7. Tinjauan Islam Terhadap Promosi Yang Dilakukan Oleh Penyelenggara 
Telekomunikasi 
Islam sebagai agama (Rahmatan lil Alamin) yang sempurna memberikan 
pedoman hidup kepada seluruh umat manusia terutama pemeluk agama Islam dalam 
mencakup berbagai aspek yaitu, aspek aqidah, akhlak, dan kehidupan bermasyarakat. 
Manusia sebagai makhluk sosial disadari ataupun tidak disadari, dalam memenuhi 
kebutuhan hidupnya selalu berhubungan dengan orang lain. 
Sebagaimana diketahui sebelumnya bahwa prinsip dalam muamalah adalah 
boleh selama tidak ada dalil yang melarangnya. Atas dasar itu maka hukum promosi 
pada asalnya adalah boleh, selama dilakukan menurut cara yang dibenarkan oleh 
syariat, tidak menimbulkan bahaya dan gharar. 
Namun dewasa ini sering dijumpai adanya kegiatan promosi dari jasa layanan 
telekomunikasi yang melenceng dari aturan agama, seperti melakukan kecurangan 
dan penipuan yang membuat konsumen merasa sangat dirugikan. Seperti fenomena 
yang dialami oleh informan atas nama Kurniawati menyatakan bahwa:  
“Saya merasa rugi telah melakukan pembelian pada salah satu jenis provider 
layanan telekomunikasi, awalnya saya tertarik karena saya melihat pada iklan 
yang menyatakan bahwa dengan 10.000 saja bisa mendapatkan kartu tersebut 
yang berisikan kuota 5Gb, dan setelah kuota tersebut habis maka bisa 
ditambah lagi kuota tersebut dengan syarat harus melakukan pengisian pulsa 
dan kemudian bisa mendapatkan bonus kuota 1Gb dengan Rp.1000. Namun 
kenyataanya setelah saya melakukan pengisian saldo kembali dan melakukan 
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pendaftaran paket kuota, saya hanya mendapatkan 800Mb saja dengan saldo 
Rp.1000 itu, dan pengisian saldonya pun harus dilakukan setiap hari, jika tidak 
maka otomatis kartu mengalami masa tenggang dan tidak bisa digunakan.”48 
Dari hasil wawancara tersebut menerangkan adanya ketidakjelasan atau bisa 
juga dikatakan adanya penipuan dalam promosi yang dilakukan oleh perusahaan 
provider tersebut, karena apa yang dijanjikan pada promosi berbeda dengan fakta 
yang terjadi, padahal dalam islam sudah dijelaskan agar tidak melakukan kecurangan 
dalam bermuamalah. Sebagaimana yang tercantum dalam firman Allah Swt. QS. Al-
Muthaffifiin/83 :1-3 
                            
       
Terjemahnya: 
Kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang, (yaitu) orang-orang yang 
apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta dipenuhi, dan apabila 
mereka menakar atau menimbang untuk orang lain, mereka mengurangi.
49
 
 
Allah telah menjelaskan dalam ayat tersebut akan larangan berbuat curang 
dalam perniagaan, karena perbuatan tersebut dapat merugikan orang lain dan hanya 
menguntungkan diri sendiri, tentunya ini merupakan suatu ketidakadilan yang harus 
ditanggung oleh konsumen, padahal Allah juga menerangkan dalam firmannya untuk 
melakukan perniagaan atas dasar suka sama suka, seperti yang diterangkan dalam QS. 
An-Nisa/4 : 29 
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                             
                       
Terjemahnya: 
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan  yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 
membunuh dirimu, Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.
50
 
 
 Dalam peraturan menteri komunikasi pada Nomor: 
01/Per/M.Kominfo/01/2010 Pasal 13 menjelaskan: 
Penyediaan interkoneksi sebagaimana dimaksud dalam Pasal 12 
sekurangkurangnya harus memenuhi prinsip-prinsip: transparan; tidak 
diskriminatif baik kualitas maupun biaya; diberikan dalam waktu yang singkat; 
berorientasi pada biaya (cost based);  berdasarkan permintaan.
51
 
 
Dalam peraturan komunikasi sendiri telah memberikan aturan bagi 
penyelenggara telekomunikasi untuk memenuhi prinsip-prinsipnya salah satunya 
ialah transparan, namun realitanya banyak sekali fenomena yang menyatakan adanya 
ketidak transparan dari pihak perusahaan jasa penyelenggara telekomunikasi ini yang 
membuat konsumen tidak paham dan merasa telah ditipu oleh pihak perusahaan 
provider telekomunikasi. 
Penulis juga melakukan penelitian kepada beberapa ustadz yang paham akan 
ilmu berpromosi dalam islam, mereka semua mengatakan tidak setuju dengan 
kegiatan promosi yang didalamnya terdapat unsur ketidak pastian dan penipuan 
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karena selain bisa mendatangkan dosa, kegiatan promosi seperti itu juga bisa 
merugikan perusahaan itu sendiri. 
seperti hasil wawancara yang dilakukan kepada informan atas nama Iddris 
Parakkasi beliau mengatakan: 
“Kegiatan promosi yang bersifat mengelabuhi, tidak transparan, adanya 
penipuan, jelas tidak bisa dibenarkan dalam Islam dikarenakan dua alasan, 
yang pertama dari sisi kemanusiaan, manusia tentunya tidak ada yang ingin 
ditipu, yang kedua dari sisi theology berkaitan dengan dosa, suatu transaksi 
yang merugikan orang lain adalah suatu kebathilan yang mendatangkan 
dosa”52 
 
Nabi Muhammad Saw telah mengajarkan kepada kita cara berdagang dalam 
islam yakni dengan menerapkan prinsip kejujuran, tidak berlebihan melainkan apa 
adanya baik kelebihan dan kekurangannya dan tidak saling menjatuhkan produk lain. 
Ketidakjujuran yang dilakukan oleh pihak perusahaan semakin sering kita 
jumpai, padahal kejujuran dalam berbisnis merupakan kunci kesuksesan yang telah 
diajarkan oleh Nabi Saw. Dan berbohong dalam urusan bisnis akan mendapatkan 
balasan di akhirat kelak. Seperti hasil wawancara kepada seorang ustadz terkait 
kejujuran dalam berbisnis, yakni Bapak Nasrullah Sapa. Lc M.E menyatakan bahwa: 
“Begitu sering kita melihat para pedagang berkata Barang ini dijamin paling 
murah. Jika tidak percaya, silakan bandingkan dengan yang lainnya.” Padahal 
sebenarnya, di toko lain masih lebih murah dagangannya dari pedagang 
tersebut. terdapat perintah khusus untuk jujur bagi para pelaku bisnis karena 
memang kebiasaan mereka adalah melakukan penipuan dan menempuh segala 
cara demi melariskan barang dagangan. Dari Rifa'ah, ia mengatakan bahwa ia 
pernah keluar bersama Nabi shallallahu 'alaihi wa sallam ke tanah lapang dan 
melihat manusia sedang melakukan transaksi jual beli. Beliau lalu menyeru, 
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“Wahai para pedagang!” Orang-orang pun memperhatikan seruan Rasulullah 
shallallahu 'alaihi wa sallam sambil menengadahkan leher dan pandangan 
mereka pada beliau. Lantas Nabi shallallahu 'alaihi wa sallam bersabda: 
 
                                                                                  
Artinya: 
“Sesungguhnya para pedagang akan dibangkitkan pada hari kiamat nanti sebagai 
orang-orang fajir (jahat) kecuali pedagang yang bertakwa pada Allah, berbuat baik 
dan berlaku jujur.”53 
 
Kondisi tesebut diperparah dengan adanya ketentuan bahwa prinsip yang 
digunakan para pelaku usaha dalam menjalankan kegiatan perekonomiannya adalah 
prinsip ekonomi, yaitu mendapatkan keuntungan semaksimal mungkin dengan modal 
seminimal mungkin. Artinya, dengan pemikiran umum semacam ini, sangat mungkin 
konsumen akan dirugikan, baik secara langsung maupun tidak langsung. 
Sebagai agama yang notabene rahmat li al-’alamin tentunya tidak dapat 
membiarkan begitu saja tindakan yang mengandung unsur probabilitas yang 
mengarah pada risiko adanya tipuan atau gharar dalam jual beli. Hal ini karena 
kerelaan antara dua pihak yang berinteraksi dalam jual beli tersebut tidak dapat 
terwujud padahal Allah menyuruh adanya kerelaan dalam sebuah transaksi 
sebagaimana firman Allah Swt QS. al-Nisa/4:29 
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                             
                       
Terjemahnya: 
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 
membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.
54
 
 
Mengenai ketentuan hukum promosi produk ini, baik menggunakan media 
iklan atau promosi penjualan, mungkin jarang ditemukan dalam wacana 
yurisprudensi Islam khususnya yang membahas masalah tersebut secara khusus. 
Akan tetapi, dalam Islam sebagai agama yang universal, tentu tidak ada suatu 
permasalahan hukum yang terlewatkan begitu saja tanpa adanya suatu solusi yang 
pasti, khususnya mengenai permasalahan ini.
55
 Sebagaimana Allah berfirman dalam 
QS. al-An’am/6:38 
                                
            
Terjemahnya: 
Dan Tiadalah binatang-binatang yang ada di bumi dan burung-burung yang 
terbang dengan kedua sayapnya, melainkan umat (juga) seperti kamu. Tiadalah 
Kami alpakan sesuatupun dalam Al-Kitab, kemudian kepada Tuhanlah mereka 
dihimpunkan.
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 Makna dari ayat tersebut ialah, di dalam Al-Quran itu sendiri telah ada 
pokok-pokok agama, norma-norma, hukum-hukum, hikmah-hikmah dan pimpinan 
untuk kebahagiaan manusia di dunia dan akhirat, dan kebahagiaan makhluk pada 
umumnya. 
Hasil penelitian dari observasi dan wawancara yang dilakukan oleh penulis 
ialah, Islam tidak membenarkan dan melarang strategi promosi yang dilakukan oleh 
perusahaan provider seluler sebab dalam promosi tersebut mengandung penipuan dan 
ketidaktransparan yang dapat merugikan orang lain demi memperoleh keuntungan 
perusahaan. Dan suatu transaksi yang merugikan orang lain merupakan suatu 
kebathilan yang mendatangkan dosa. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil uraian secara keseluruhan dalam skripsi ini dapat 
dikemukakan beberapa kesimpulan sebagai berikut : 
1. Peran dari kegiatan promosi adalah sangat berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian  konsumen pengguna layanan telekomunikasi. Promosi juga 
berperan untuk menyebarluaskan informasi akan produk yang sedang atau 
akan diluncukan oleh peusahaan sehingga dengan cepat bisa sampai kepada 
konsumen melalui kegiatan promosi itu, selain itu promosi juga beperan 
sebagai pengingat, konsumen akan teus mengingat poduk perusahaan jika 
promosi terus dilakukan. 
2. Dampak dari promosi bombastis yang dilakukan oleh beberapa perusahaan 
provider yang dilakukan dengan cara mengelabuhi masyarakat ialah hilangnya 
rasa percaya dari masyarakat terhadap perusahaan yang membuat masyarakat 
berhenti menggunakan prodak tersebut dan beralih ke prodak yang lain.  
3. Islam tentunya tidak membenarkan kegiatan promosi yang di dalamnya 
mengandung ketidaktansparan apalagi penipuan, Islam mengajarkan untuk 
menerapkan prinsip kejujuran dalam berbisnis seperti yang telah dicontohkan 
oleh nabi kita Muhammad Saw. Islam juga tidak membenarkan jika dalam 
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berbisnis hanya satu pihak saja yang mendapat keuntungan dan merugikan 
pihak yang lain, dan Islam juga melarang adanya penipuan, spekulasi dan 
ketidaktransparan dalam berbisnis sebagaimana yang telah diajarkan oleh 
Allah Swt melalui forman-Nya dan yang telah dipraktekkan oleh Nabi Saw. 
B. Saran 
Berdasarkan hasil dari pembahasan skripsi ini penulis merasa penting untuk 
memberikan saran ataupun masukan sebagai berikut : 
1. Hendaknya perusahaan provider bisa lebih terbuka atau transparan dalam 
melaksanakan strategi promosinya, seperti iklan bombastis dengan bahasa 
yang tidak mengandung kebohongan, memberikan informasi apa adanya, 
tidak berlebih-lebihan, dan tidak menjelekkan produk lainnya, agar 
masyarakat dapat sepenuhnya percaya kepada perusahaan, dan masyarakat 
selalu mengingat dengan baik dengan perusahaan tersebut. 
2. Diharapkan perusahaan provider dapat menerapkan strategi promosi dalam 
Islam seperti yang telah diajarkan oleh Rasulullah Saw. yakni dengan 
kejujuran, transparan, apa adanya, dan tidak saling menjatuhkan perusahaan 
pesaing, tidak merugikan orang lain dan dengan dasar suka sama suka dalam 
melaksanakan perniagaan. Agar tidak hanya keuntungan saja yang didapatkan 
melainkan keberkahan dalam setiap transaksinya. 
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